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1. JOHDANTO
Mainokset myyvät tietynlaista maailmankuvaa ja kertovat siitä ajasta ja yhteiskunnasta,
jossa  elämme.  Mainos  julkaistaan  aina  harkitussa  kontekstissa.  Näin  on  siksi,  että  se
tavoittaisi mahdollisimman monta potentiaalista tuotteen kuluttajaa. Siksi ei ole myös-
kään samantekevää, minkälainen ympäristö on lehti, jossa mainos julkaistaan.  Mainos-
ten houkuttelun keinot ovat mitä moninaisemmat. Oikeanlaisin sanoin ja oikeanlaisin
kuvin saadaan lukija kiinnostumaan ja toimimaan toivotulla tavalla. Mainoksen tarkoi-
tus ei olekaan pyrkiä neutraaliuteen.
Tämän työn tarkoitus on pohtia sitä, kumpi nykymainoksissa oikeastaan
”voittaa”, kuva vai kieli. Näkökulma on puhtaasti 2010-lukulainen. Jos tekisin vertailua
vuosikymmenten taa, kaikki mainokseni olisivat varmaankin enemmän tai vähemmän
kuvan varaan rakentuvia ja sen avulla huomion voittavia (vrt. esim. Vertio 2006: 58–
59). Tarkastelemani mainokset käsittelevät jollakin tapaa elintarvikkeita, joissa viitataan
niiden ravintosisällölliseen keveyteen ja terveellisyysominaisuuksiin. Aineiston rajaus-
peruste kumpuaa omasta mielenkiinnostani aihealueeseen: huomion kiinnittäminen ra-
vitsemuksen terveellisyyteen ja keveyteen vaikuttaa olevan kestotrendi, joka ei häily
kuten muut ruokailutrendit. Esimerkiksi tämän hetken trendejä ovat ympäristötietoisuus,
luomuruoka, paikallisuus, huoli maailmanlaajuisesta ruokaturvasta ja ns. fiilistely
(http://patrikborg.blogspot.com/2012/01/vuoden-2012-ruokatrendit.html). Kun tätä työ-
tä lukee kymmenen vuoden kuluttua, arvelen ainakin jonkin suuntauksen näistä muuttu-
neen.
Toista syytä aiheesta kiinnostumiseeni voisin kuvata Altti Kuusamon
(1990: 183) ajatuksella mainonnan ja uskonnon samankaltaisuudesta. Kuusamon mu-
kaan mainonta ja uskonto representoivat arvojärjestelmiä, jotka houkuttavat katsomaan
ja katseen lopulta nauliintumaan. Jos mainonta näyttäytyy itseoikeutettuna osana maa-
ilmanjärjestystä, tulee tarve avata mainonnan maailmaa ja opettaa silmä katsomaan toi-
sin (mts. 183). Kuvan sisään pääseminen ja sinne jopa jääminen vaikuttaa helpolta.
Tekstin sisään pääseminen ja siellä ympäröivän maailman ymmärtäminen ei ole mieles-
täni yhtä helppoa. Toisaalta uskon, että lukija ei ole esimerkiksi mainostajan armoilla.
Lukija osaa olla kriittinen, ja viime kädessä lähettäjän sanaan uskominen ja sen mukaan
toimiminen on jokaisen aikuisen oma valinta.
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mani olevan länsimainen. Aineistoni on länsimaisen aikakauslehden mainokset. Lehden
lukijakunta on sekin länsimaisen kulttuurin kyllästämä. Kyseessä on sellainen väestön
osa, jolla ei ole esimerkiksi todellista huolta ravinnon tai oikeanlaisten ravintoaineiden
saannista.  Ennemminkin lukijakunnan oletetaan olevan kiinnostunut ravinnon välillisis-
tä ja ulkoisista vaikutuksista.
Lehtikonseptin tavoite on luoda lukijasuhde, joka kestää, mikä edellyttää,
että lukijoiden ja kustantajan intressit yhdistetään (Töyry 2006: 207). Puhuttelu suku-
puolen mukaisesti rakentaa lukijapaikkaa kyseiselle sukupuolelle: naistenlehti-käsite
presupponoi sen, että se kirjoitetaan naisille, sekä sen, että se on erityinen lajityyppinsä
(mts. 209). Mainosteni ympäristö, Sport-lehti, määrittyy naisten kuluttajalehdeksi. Se ei
kyseenalaista vallitsevaa sukupuolijärjestystä, vaan toisintaa sitä ja pyrkii samalla en-
nemminkin maksimoimaan lukijakuntansa kuin olemaan pienilevikkinen yhden asian
lehti (ks. esim. mts. 214). Naistenlehtiä voidaan kritisoida niiden kapeasta ja kaupalli-
sesta naiskuvasta, mutta niitä voidaan myös kiittää siitä, että ne antavat naisille tilan,
jossa lukija voi esimerkiksi levähtää arjesta ja käsitellä maailmankuvaansa (Siivonen
2006: 227).
Aihevalintani reaalistuu myös Guy Cookin (2001) sanoissa. Cook näkee
mainonnan yhtenä ongelmana sen, että se, mitä lähettäjä haluaa mainonnalla viestiä, ei
välttämättä ole sama, miten vastaanottaja mainoksen tulkitsee (mts. 10). Tämä ei ole
suoranainen tarkastelukohde työssäni, mutta mielestäni kiinnostava näkökulma. Seuraa-
vaksi esittelen työni tutkimuskysymykset, menetelmät ja aineistoni.
1. 1. Tutkimuskysymys ja menetelmät
Tarkasteluni kohteena ovat Sport-lehden vuosikerran 2010 sellaiset elintarvikemainok-
set, joissa tuotteen ravintoarvoilla mitattava keveys ja terveellisyys on tekstuaalisesti
ilmipantuna. Alun perin aikeeni oli analysoida mainoksia siten, että niissä mainostettava
keveys ja terveellisyys olisivat enemmän tarkastelun kohteena. Matkan varrella tämä
seikka jäi marginaaliin, ja siitä tuli ennemminkin rajausperuste.
Yleinen tutkimuskysymykseni on: kumpi mainoksissa voittaa, kuva vai
teksti? Voiko tällaista kamppailua olla? Tästä syntyy lisäkysymyksiä, jotka hahmottuvat
näkökulman mukaan: Miten elintarvikemainos rakentuu tekstuaalisesti? Entä miten se
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täydentävät toisiaan kyseisissä mainoksissa, jos täydentävät: mikä on niiden suhde toi-
siinsa?
Ensisilmäyksellä näyttäisi siltä, että mainokset jakautuvat kolmeen ryh-
mään: niihin, joita tekstuaalisuus dominoi, niihin, joita kuva dominoi, sekä niihin, joissa
teksti ja kuva ovat kutakuinkin tasapainossa.  Tämän tutkimuksen tarkoituksena on sel-
vittää, pitääkö ensivaikutelma paikkansa. Voittaako jompikumpi vai onko tulos yhteis-
peli? Käsittelen terveellisyyden ja keveyden kautta rajaamiani elintarvikemainoksia
yhtenä tekstilajina eli mainoksina. En tee rajaamistani mainoksista omaa mainosten
tekstilajin alalajia (vrt. Vertio 2006). Mainosten sisään kirjoittuvat ruokaohjeet ovat toki
oma tekstilajinsa, mutta ruokaohjeita en käsittele kuin osana mainosta ja näin ollen en
paneudu niiden tekstilajiin sen enempää.
Lähestymistapani aiheeseen on tekstianalyyttinen ja tarkastelen mainoksia
multisemioottisesti. Multisemioottisuudella eli multimodaalisuudella tarkoitetaan use-
amman kuin yhden semioottisen systeemin kuvausta. Multisemioottisella analyysilla
voidaan tutkia esimerkiksi kirjoitettua tai puhuttua kieltä, kuvia tai musiikkia (Cook
2001: 42). Itse käytän työssäni termiä multisemioottinen välttääkseni modaalisuuden
käsitteen sekoittumisen termiin. Samaan päätelmään on tullut pro gradussaan Sami-
Petteri Eskonen (2009: 13) ja multisemioottisuus-termiä käyttää myös Elina Heikkilä
väitöskirjassaan (2006). Tässä työssä tarkastelun kohteena ovat teksti ja kuva ja aineis-
tona keveyttä ja terveellisyyttä käsittelevät elintarvikemainokset.
1. 2. Aineisto
Työni aineistona olevat mainokset on kerätty naisille suunnatun liikunta- ja elämäntapa-
lehti Sportin vuosikerrasta 2010. Aineisto sisältää 28 kevyt- ja terveysaiheista mainosta.
Rajaan mainosten analyysin kuitenkin 19 mainokseen muun muassa siksi, että osa mai-
noksista toistuu identtisinä eri numeroissa. Rajaamisesta kerron enemmän analyysiluku-
jen yhteydessä.
Sport-lehden slogan eli mainoslause kuuluu ”Suurin naisten liikuntalehti”.
Sloganin käsitettä avaan tarkemmin myöhemmin. Sport-lehteä kuvataan sen mediakor-
tissa seuraavasti:
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tettavia. Sport ei silti ole tiukkapipoinen vaan salliva, kannustava ja innostava ja lähellä luki-
jaansa. Lehdellä on omaleimainen, persoonallinen, virkeä ääni. Kaikissa aihealueissa näkyy
liikunnallinen lifestyle. Lukijamme on liikuntavälineiden ja -vaatteiden, kosmetiikan ja hyvän
olon tuotteiden suurkuluttaja. Hän on kiinnostunut oikeasta ravitsemuksesta ja itsensä hoitami-
sesta sekä muodista ja vaatteista. Häntä motivoivat terveempi ja tasapainoisempi elämä ja pa-
rempi jaksaminen. Lukijat ovat aktiivisia, nopeasti innostuvia ja osallistuvia ja tekevät hankin-
tansa Sportin esittelyiden, suositusten ja testien mukaan. Ensi vuonna luvassa on vieläkin
enemmän hyvinvointia ja kosmetiikkaa ja ulkoasu uudistuu. Palkitsemme myös parhaat liikku-
jan kauneustuotteet. Uutta ravitsemustietoa ja ruokajuttuja on joka numerossa vähintään 15 si-
vua! Myös liitteitä on luvassa, kuten kuntosalikortit.” Lisäksi Sport kertoo olevansa ”suurin
naisten liikuntalehti”. Sport-lehden lukijaprofiilin mukaan sen tyypillisin lukija on yli 30 000
asukkaan kaupungissa elävä 20 – 39 -vuotias nainen, joka on joko opiskelija tai alempi toimi-
henkilö/yrittäjä ja jonka elämänvaiheeseen saattaa liittyä pieniä lapsia.
(http://www.sanomamagazines.fi/mediaopas/kohderyhmat-ja-lehdet/lehdet/sport.html.)
Valotan seuraavaksi hieman mainosten esiintymisympäristöä eli esittelen
Sport-lehteä sen aihealueiden perusteella. Esittelen ensin, missä suhteessa tarkasteluni
kohteena olevat mainokset ovat lehden muihin mainoksiin.
Tutkimieni mainosten esiintymisympäristö, Sport-lehden vuosikerta 2010
sisältää yhteensä 183 mainosta. Olen saanut määrän siten, että laskin niin sanotut täy-
dentävät mainokset erillisiksi mainoksiksi. Täydentävällä mainoksella tarkoitan isoko-
koista, tuotteen esittelevän mainoksen jälkeen tulevaa pienikokoisempaa mainosta, joka
antaa jollain tapaa lisätietoa ”päämainoksesta”. Täydentävien mainosten määrä ei kui-
tenkaan ole kokonaisuudessaan niin suuri, että se väärentäisi kuvaa siitä, minkä verran
mainoksia lehden vuosikerrassa on kokonaisuudessaan ja missä suhteessa ne ovat toi-
siinsa. Suurin määrä lehden 183 mainoksesta koostuu hygieniatuotteista (77 kpl eli 42
%). Hygieniatuotteilla tarkoitan sellaisia tuotteita kuten shampoota, ihonhoitotuotteita,
intiimihygieniaa ja hiusvärejä. Toiseksi eniten on elintarvikemainoksista (36 kpl eli 20
%). Tästä määrästä omaa keveys- ja terveellisyysmainosaineistoani on 28 eli 15 %.
Analysoimieni mainosten määrä on hieman pienempi tekemästäni rajauksesta johtuen;
esittelen rajaustapaa myöhemmin työssäni. Näiden 28 mainoksen ulkopuolelle jäävät
kahdeksan elintarvikemainosta, joissa ei mainita tuotteen keveyttä tai terveellisyyttä.
Erilaisia kuntoilutapahtumia lehdessä mainostetaan 16 ilmoituksen verran. Kuntoilu-
vaatteita ja -kenkiä mainoksissa esiintyy 15 kertaa. Luontaistuotemainoksia on 13 kap-
paletta. Luontaistuotteilla tarkoitan lähinnä ravintolisiä. Lehtiä ja kirjoja mainostetaan
yhdeksän ilmoituksen verran. Muita mainoksia lehden vuosikerrassa on seuraavasti:
polkupyörä, muu urheiluväline, alkoholi ja tietokonepeli (kaksi kutakin) sekä koiran-
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lu ja partakone (yksi kutakin).
Björkvall (2003) on analysoinut useampia eri sukupuolille ja ikäryhmille
suunnattuja lehtiä. Suoranaista vertailua hänen aineistoonsa en voi tehdä, sillä itselläni
on aineistona yhden lehden yksi vuosikerta. Ikähaarukkani on myös erilainen: Björkval-
lilla aikuisten naisten ikäryhmä on 20 – 29 -vuotiaat (mts. 43), mutta itselläni ikähaa-
rukka on hieman laajempi eli 20 – 39 -vuotiaat. Jaamme myös mainostettavat tuotteet
hieman eri tavoin (mts. 42). Oma jaotteluni on karkeampi, koska tarkemman analyysin
kohteena ovat vain keveyteen ja terveellisyyteen viittaavat mainokset.
Vuonna 2010 Sport-lehti oli jaettu aihealueisiin, joiden nimet ovat ”Lii-
kunta”, ”Ruoka & ravitsemus”, ”Ihmiset”, ”Kauneus & hyvä olo”, ”Muoti & lifestyle”
ja ”Osallistu!”. Aihealueiden sisällä esitellään muun muassa vuodenajan mukaisia lii-
kuntalajeja, testataan tuotteita ja tutustutetaan uusiin kuntoilulajeihin (”Liikunta”-
aihealue) sekä tutustutaan julkisuuden henkilön liikuntaa ja muuta elämää sisältävään
viikkoon, kerrotaan työporukan yhteisestä kuntoiluharrastuksesta ja ”lempitreenarista”
eli lukijoiden valitsemasta lempiohjaajasta (”Ihmiset”-aihealue). ”Kauneus ja hyvä olo”
-aihealueella annetaan lääketieteellistä apua muun muassa lihasjännityksiin ja toistuviin
virusinfektioihin sekä vertaillaan kauneudenhoitotuotteita. ”Muoti & lifestyle” -
aihealueella esitellään erilaisia pukeutumistyylejä vuodenajan ja harrastuksen mukaan ja
vertaillaan moottoriajoneuvoja – naiselliseen tyyliin sopivalla tavalla. ”Osallistu!”-
aihealue koostuu lukijoiden palautteesta ja kysymyksistä sekä kilpailuista ja ilmoittau-
tumisista tapahtumiin. Oman aineistoni kannalta kiinnostavin palsta on ”Ruoka & ravit-
semus”. Aihealue sisältää joka numerossa samanlaiset palstat. ”Voima-aine”-palstalla
esitellään joka numerossa jokin vitamiini tai kivennäis- tai hivenaine (esim. b-vitamiini,
kalsium, rauta). ”Sporttikokki Teresa Välimäki” -palstalla Sport-lehden oma kokki esit-
telee erilaisia reseptejä. Reseptit on nimetty niiden valmistusajan mukaan käyttäen me-
taforana juoksumatkoja: ”sprintti”, ”keskimatka” ja ”maraton”. Lisäksi resepteissä on
mainittu aina niiden sisältämä kalorimäärä ja hinta. ”Sporteväs”-palsta esittelee eri val-
mistajien enemmän tai vähemmän liikunnallisuuteen liittyviä elintarvikkeita. ”Makutes-
tissä”-palstalla vertaillaan vaikkapa jäätelöitä, pähkinäsekoituksia ja maidonkorvikkeita
(soija- ja riisijuomat ym.). ”Ruokapäivis”-palstalla julkisuudesta tunnettu henkilö (esim.
näyttelijä, tanssija, tv-toimittaja) pitää ruokapäiväkirjaa viikon ajan, jonka jälkeen ravit-
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”Ruoka & ravitsemus” -aihealueen palstalla ei ole nimeä, mutta sen voi ajatella olevan
eräänlainen opettava palsta, jolla lukijaa neuvotaan muun muassa aasialaisen ruoan sa-
loihin, autetaan ostamaan oikeanlaisia vitamiineja tai kerrotaan erilaisista ruokavaliois-
ta.
Kress, Leite-García ja van Leeuwen käsittelevät visuaalisen tilan sosiaali-
semiotiikkaa tarkastelevassa tutkimuksessaan aineistoa, jossa 135-sivuinen lehti sisältää
47 mainosta, joiden koko vaihtelee puolen sivun kokoisesta aukeaman kokoiseen (1997:
282). Omassa aineistossani 100-sivuisen lehden mainosmäärä vaihteli 19 ja 25 mainok-
sen välillä. Oman aineistoni mainokset ovat samankokoisia kuin edellä mainitussa tut-
kimuksessa.
1. 3. Tavaramerkit ja sloganit
Haluan sanoa myös sanasen aineistossani hyvin näkyvillä olevista tavaramerkeistä ja
sloganeista. Tavaramerkeissä eli tuotenimissä yhdistyvät lingvistiikka ja markkinointi
(Sjöblom 2006: 34). Sjöblom esittelee markkinoinnin näkökulman, jonka mukaan tava-
ramerkki ei ole kielen sana, vaikka kieliyhteisössä tavaramerkillä tuotteesta puhuttai-
siinkin (mp.). Omassa aineistossani esimerkki tällaisesta voisi olla tavaramerkki Becel
vs. Becel-levite. Käytän työssäni näitä kahta tapaa rinnakkain; luonnollinen kieli ei tai-
vu markkinamiesten toiveisiin.
En paneudu tässä työssä syvemmin tavaramerkkeihin tai niiden alkupe-
rään. Siihen seikkaan kiinnitin analysoidessani huomiota, että suurin osa oman aineisto-
ni tuotemerkeistä on englanninkielisiä tai universaaleja nimiä, jotka ovat ymmärrettäviä
sellaisenaan läntisessä maailmassa (Becel pro.activ, Dr. Oetker, Ifa Fruits, Mynthon
Spring, Proviva Female, Virgino). Osittain suomenkielisiä, osittain englanninkielisiä
tavaramerkkejä ovat Jacky Makupala, Valio Polar ja Valio Vanilla. Suomenkielisiä ta-
varamerkkejä aineistossa oli vain yksi (Myllyn Paras), samoin ruotsinkielisiä (Mini Lät-
ta). Lisäksi aineistooni kuuluu ranskankielinen Fond Du Chef ja ranskan kielen sanoista
uusi ja nainen johdettavissa oleva Novelle sekä kreikkalaiseen jumaltarustoon viittaava
Hermesetas (Hermes). Weetabix ja Canderel ovat tuotemerkkejä, joiden alkuperä ei
ollut johdettavissa; kyseessä voi olla myös mukakielisyys. (Vrt. Sjöblom 2006: 111 –
138.)
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kuihin: mitä arkisempi tuote on, sitä todennäköisemmin sillä on suomenkielinen nimi
(mts. 78). Tässä valossa oman aineistoni tuotteet eivät ole kovin arkisia. Toisaalta kielen
kääntäminen voi olla kustannuskysymys. Tällä tavalla ajatellen mahdollisimman vähä-
tekstiset mainokset olisivat tietysti optimaalisimpia (vrt. esim. Hiidenmaa 2003: 78).
Hieman provokatiivisesti voisi kuitenkin kyseenalaistaa tällaisten valintojen jopa kult-
tuuri-imperialistisia motiiveja.
2. LÄHESTYMISTAPOJA
Seuraavassa kuvaan hieman mainonnan taustaa sekä tekstin retoriikkaa. Sen jälkeen
esittelen tekstuaalisia ja visuaalisia tapoja lähestyä mainoksia.
2. 1. Mainonnan teoriaa
Painettujen mainosten visuaalisesti nähtäviä osia ovat otsikko, leipäteksti, kuvat ja alle-
kirjoitustiedot. Kuvat voidaan jakaa pääkuvaan ja tuotekuviin. Allekirjoitustiedoilla taas
tarkoitetaan muun muassa yritystietoja, slogania, www-osoitetta jne. (Kuikka 2009: 43.)
Aikakauslehti on varsinkin nykyään vain yksi mediatyyppi, joka sisältää mainontaa.
Aineistoni koostuu ainoastaan aikakauslehtimainoksista, joten käsittelen tässä yhteydes-
sä vain siihen liittyvää mainontaa.
2. 1. 1. Mainonnan määrittelyjä
Mainonnan voi määritellä monin tavoin. Eräs tapa määritellä se, on sanoa, että mainonta
on maksettua mediajulkisuutta (Malmelin 2003: 20). Mainonta on tiedonantoa, mutta se
on myös mielikuvien luomista, mikä on ”mainonnan ydin” (mts. 162). Malmelinin mu-
kaan kuluttajalla on mielikuvaa eli brändiä kohtaan ”passiivinen lojaalisuus”, joka ohjaa
kulutusvalintojen tekemistä (mts. 76). Mielikuvamainonnalla pyritään vaikuttamaan
vastaanottajan käsitykseen tuotteesta, sitä mainostavasta yrityksestä sekä tuotteen brän-
distä.  Nykypäivänä lähes kaikilla tuotteilla on brändi. Tällainen ”brändääminen” auttaa
kuluttajaa tunnistamaan tuotteen, joka häntä hyödyttää sekä luottamaan saamaansa laa-
tuun (Armstrong & Kottler 2000: 229 - 230). Toisaalta brändien parissa liikkuva miljar-
dibisnes (mp.) aiheuttaa pienempien toimijoiden jäämisen taka-alalle ja erilaisuuden ja
vaihtoehtojen tasoittumista ja lopulta häviämistä. Brändejä kritisoinut Naomi Klein
8(2001: 62) kertoo teoksessaan No Logo muun muassa siitä, miten brändit levittäytyvät
osaksi ihmisen arkielämää. Tällaista samankaltaista levittäytymistä tapahtuu myös me-
dian sisällä, kun esimerkiksi aikauslehdessä tuotesijoittelu tulee osaksi lehden artikke-
leita. Tätä sisältää myös Sport-lehti, josta aineistoni olen koonnut.
Malmelin jakaa mainonnan suostuttelumekanismit rationaalisiin ja emo-
tionaalisiin. Edelleen mainokset jaetaan draamamainoksiin, jotka sisältävät pienen tari-
nan, ja demonstraatiomainoksiin, joiden tarkoitus on viestiä nopeasti ja tehokkaasti
(Malmelin 2003: 66). Omassa aineistossani käytetään pääosin demonstratiivista mai-
nontaa: mainoksissa hyödynnetään tehokkaasti visuaalisia elementtejä, joiden tarkoituk-
sena on herättää tunteita, esittää todisteita mainostettavasta tuotteesta ja muodostaa mie-
likuvia tuotteiden ja ympäröivän maailman välille (vrt. Malmelin 2003: 68). De-
monstratiivisissa mainoksissa tuotteen käyttäjänä on usein julkisuudenhenkilö, joka lau-
suu todistuksen eli testimoniaalin tuotteesta. Julkisuudenhenkilöiden huomioarvo on
maallikkoa suurempi ja heihin liitetään mielikuvia, jotka katsoja saattaa olettaa yhdisty-
vän mainostettuun tuotteeseen (mts. 69). Lisäksi uskottavuudella on luotettavuuden
kannalta merkitystä: kokki on oikeampi henkilö kertomaan liemikuutiosta kuin vaik-
kapa urheilija.
Mainonnan kohderyhmien määrittely on tärkeää. Tavallisimmin kohde-
ryhmät määritellään sosioekonomisten (esim. tulotaso), demografisten (esim. ikä ja su-
kupuoli), alueellisten (esim. asukastiheys) ja ostoskäyttäytymisen (esim. ostomotiivit)
perusteella. Lisäksi kuluttajan persoonallisuustekijät sekä tuotteeseen ja yritykseen koh-
distuva arvostus ovat tärkeitä tekijöitä, kun mainostaja suunnittelee mainoksen ja valit-
see mainoskanavaa. (Iltanen 2000: 113–114.)
Vuokon (2003) mukaan mainonnalla on myös käyttäytymiseen vaikuttavia
kognitiivisia tavoitteita, kuten uutuustuotteen tunnetuksi tekeminen ja tunnettuuden li-
sääminen tietyssä kohderyhmässä, tuotteen hyötyjen ja ominaisuuksien esilletuominen
ja tuoteryhmästä kertomien (mts. 196). Näitä tavoitteita voi löytää myös analysoimistani
mainoksista. Affektiivisiksi tavoitteiksi Vuokko mainitsee esimerkiksi mielikuvat ja
niiden luomisen, muuttamisen ja vahvistamisen, tuotteisiin liittyvät tunteet ja mielleyh-
tymät, ostokiinnostuksen herättämisen ja pitämisen sekä asenteiden muokkaamisen
myönteiseen tai kielteiseen suuntaan (mts. 197). Aineistossani on niin uutuusmainoksia
9(esim. Ifa Fruits) kuin tunteisiin vetoavia mainoksia (esim. Novelle-tarina) sekä asen-
teita muokkaavia mainoksia (esim. Becel pro.activ).
Erving Goffmanin mukaan lukija osaa yhdistää mainoksen tekstin ja ku-
van riippumatta siitä, kuinka realistinen mainoksen kuva on (Siivonen 2006: 235). Sii-
vonen soveltaa tätä naistenlehtien kulutusjuttuihin siten, että mainos on toisaalta realis-
mia eli tuotteen voi ostaa ja käyttää reaalimaailmassa, ja toisaalta fiktiota eli sen käyttö
ei tee käyttäjästä esimerkiksi luistelijaa. (Mts. 235 – 236.)
Työssäni koetan soveltaa tasapuolisesti useampien mainosalaa tutkineiden
teorioita omaan aineistooni ja katsoa kuinka hyvin sieltä on löydettävissä näiden teori-
oiden mukaisia seikkoja. Seuraavaksi esittelen henkilökuvia ja sukupuolta mainonnassa.
2. 1. 2. Henkilökuvat ja sukupuoli mainonnassa
Kaarina Määttä on tutkinut mainonnan mies- ja naiskuvia aikakauslehtimainonnassa
(1991). Sukupuolen lisäksi Määtän tutkimuksen muuttujina ovat ikä, ulkoinen olemus,
suhde muihin ihmisiin sekä ”tehtävät, toiminta ja yhteiskunnallinen asema”, jonka kä-
sitän omassa aineistossani lähinnä ammatiksi. Nuoruus ja tehokkuus vaikuttavat olevan
vallitsevassa yhteiskuntamuodossa toisiinsa helposti yhdistyvä sanapari. Mainonnan
todellisuudessa halutaan pitää tätä yllä: erityisesti naiset mainonta haluaa kuvata nuorina
(Määttä 1991: 50–55).  Omassa aineistossani on vain yksi henkilökuva, jossa esiintyy
mieshenkilö, joten vertailua sukupuolten välillä en voi juurikaan tehdä. Voin kuitenkin
verrata aineistoani Määtän tutkimukseen ja todeta tukeeko oma aineistoni hänen tulok-
siaan.
Aineistoni mainoksissa on kuusi henkilöhahmoa sekä yksi piirretty ryhmä,
kolmen hengen perhe. Henkilöhahmoista neljä on julkisuudenhenkilöitä. Iältään ihmis-
hahmot ovat kaikki lehden lukijakunnan ikähaarukkaan meneviä, arviolta 25–35-vuoti-
aita.  Ulkoiselta olemukseltaan julkisuudenhahmot on kuvattu ihanteellisen kauniiksi, ja
tavallinen nainenkin täyttää kauneuskriteerit: hänellä on pitkät vaaleat hiukset ja suuret
silmät, hän hymyilee valkoiset hampaat näkyvissä ja on hoikkavartaloinen. Määtän
(1991) mukaan nuoruus ja kauneus ovat juuri niitä ominaisuuksia, joita mainoksissa
esitetään (mts. 52–53). Suhde toisiin ihmisiin on kaikissa henkilömainoksissani saman-
lainen: henkilö on kuvassa yksin. Tätä tukee myös Määtän tutkimus: mainonta välittää
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itseen keskittyvän ihmiskuvan (mts. 54). Poikkeuksena on vain silhuettina kuvattu per-
he, joka on piirretty.
Aineistoni henkilöistä neljä on julkisuudenhenkilöitä. Heistä kolme on
naisia ja yksi mies: kokki, näyttelijä, taitoluistelija sekä alppihiihtäjä. Kaksi muuta hen-
kilöhahmoa ovat makeutusainemainoksen tavallinen nainen ja saman tuotteen toisen
mainoksen henkilöhahmo eli nainen, jonka kasvot ovat vain puoliksi näkyvissä. Seitse-
mäs henkilöhahmoesiintymä on perhe, joka on piirretty muromainokseen silhuettina.
Määtän mukaan henkilöhahmot eivät tee mainoksissa työtä eivätkä harrasta (Määttä
1991: 54). Näin on myös omassa aineistossani yhtä poikkeusta lukuun ottamatta; taito-
luistelija luistelee kuvassa.
Kulutus nähdään alisteisena ja feminiininä vastapoolina maskuliinista tuo-
tantoa vasten (Kortti 2007: 107). Esimerkiksi se, miten nainen katsoo tai missä asen-
nossa hänen päänsä on, voi merkitä jotakin (mts. 108). Tarkastelen analyysissani myös
sitä, miten henkilöt on ilmipantu näihin kuviin.
Aineistossani esiintyvä ainoa mieshahmo on alppihiihtäjä Kalle Palander.
Palanderin hahmo on itseironinen, jos ei kuitenkaan epämaskuliininen. Kortti (2007:
125) esittelee tutkimusta, jonka mukaan miehen rooli suomalaisissa nykymainoksissa
on ennen kaikkea jollain tapaa koominen.  Tällaisena Palanderin voi tosiaan nähdä:
melkeinpä ylirentona tv:n ääressä retkottavana college-shortseihin pukeutuneena jalasta
kipsattuna hahmona, jonka ympärillä on pikkupojan huonetta muistuttava kaaos.
Mainosteni naishahmot ovat päällisin puolin katsottuna tasa-arvoisissa
rooleissa miesten kanssa. He edustavat samoja ammatteja kuin miehetkin: urheilija,
kokki tai näyttelijä voi olla kumpaa sukupuolta tahansa. Naiset kuitenkin esitetään roo-
leissaan eri tavalla: siinä missä urheilijamies tuijottaa tv:tä katsomatta lukijaan, katsoo
nainen mainoksissani aina kameraan ja hymyilee. Naisurheilija hymyilee kauniisti luis-
tellessaan – mikä tosin kuuluu lajin luonteeseen. Naisnäyttelijä esittää kuitenkin itseään,
vedenneitoa. Kokki taas ei kokkaa vaan kertoo mainostettavasta tuotteesta. Visuaalinen
kulttuuri representoi mieheyttä ja naiseutta jatkuvasti uusin tavoin (Rossi 2003: 19).
Koetan saada tästä kiinni pohtiessani omien mainosteni henkilöhahmoja – niin vähän
kuin heitä onkin. Sivuan myös hieman sitä, millainen on naisen representaatio mainok-
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sissani: onko nainen itsenäinen vai onko hänet esitetty riippuvaisena lukijasta ja katso-
jasta. Henkilökuvat ja sukupuoli eivät kuitenkaan ole analyysini keskeisalue.
2. 2. Retoriikka
Retoriikalla tarkoitetaan ensisijaisesti puhetaitoa ja suostuttelemisen taitoa. Aristoteles
(Ret. 1. kirja: 1355b) sanoo, että retoriikka on ”kyky havaita kunkin asian yhteydessä
vakuuttava”. Nykyään retoriikan tutkimuksella tarkoitetaan tekstin ja sillä vaikuttamisen
keinoja, ei Aristoteleen tarkoittamaa puhujan näkökulmaa (Mäntynen 2003: 103). Uu-
den ja klassisen retoriikan ero on siinä, että normatiivisuuden sijaan uusi retoriikka on
kuvailevaa ja analyyttista (mts. 104). Perelmanin (1996: 181) mukaan viestintä muuttuu
retoriikaksi, kun se pyrkii vaikuttamaan ihmiseen ja ajatteluun sekä herättämään ja oh-
jaamaan tunteita ja toimintaa. Mainonnan voi ajatella olevan tällaista viestintää.
Sanomalehtien kielipalstojen tapaa kertoa kielestä tutkineen Mäntysen
mukaan keskeinen retorinen keino kielijutuissa on asiantuntijuuden esittäminen, mutta
asiantuntijuudella ei välttämättä tarkoiteta, että asiantuntijana esiintyvä on todellinen
asiantuntija. Toisaalta pelkkä raportointi omaan työhön liittyvistä asioista osoittaa asi-
antuntijuutta. (Mäntynen 2003: 105.) Tällainen asiantuntijuuteen vetoaminen on kes-
keistä mainosanalyysissani. Toisinaan aineistossani esiintyy alan ammattilainen (esim.
kokki), toisinaan taas auktoriteetti, jolla ei ole ammattiosaamista esimerkiksi rahkajälki-
ruoan suhteen. Myös ilmipanematon mainostajaääni on auktoriteetti, jolla ei tarvitse olla
asiantuntijaosaamista mainostamastaan tuotteesta; auktoriteetin ei tarvitsekaan olla hen-
kilö,  vaan  se  voi  olla  yleinen  uskomus  tai  väite  tai  tieteenala  (Mäntynen  2003:  106).
Perelman (1996: 107) sanoo, että henkilön arvostus on asia, jonka vuoksi hänen teke-
misiään jäljitellään.
Auktoriteetteihin vetoaminen ja asiantuntijatyöstä kertominen rakentavat
tekstien eetosta (kr. ethos), jolla tarkoitetaan uskottavuutta ja luotettavuutta eli puhujan
tietoa ja taitoa sekä logosta (kr. logos) eli asia-argumentointia (Mäntynen 2003: 126).
Kolmas näistä Aristoteleelta peräisin olevista retoriikan termeistä on paatos (kr. pathos),
jolla tarkoitetaan vastaanottajaan vaikuttamista.
Aristoteleen mukaan puhe tekee puhujasta luotettavan (Ret. 1. kirja: 1356a). Mäntysen
mukaan kielijutuissa niiden säännöllinen ilmestyminen ja toistuminen moninkertaistavat
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eetosta ja yleisölle muodostuu ennakkoon käsitys aiempien tekstien perusteella (Mänty-
nen 2003: 120). Mainoksissa tämä pätee muun muassa saman tuotteen säännöllisenä
mainostamisena samassa lehdessä. Tällaisia mainoksia on myös analysoimassani ai-
neistossa. Auktoriteettiin vetoaminen on sekä logoksen että eetoksen keino: auktoriteet-
tiin vetoaminen osoittaa, että hallitsee asiantuntija-auktoriteetteja ja näin oma eetos auk-
toriteettina vahvistuu (Mp.). Muita asiantuntijan eetoksen tapoja ovat Mäntysen (mp.)
mukaan muun muassa oman kokemuksen kertominen, erikoisalan tiedon kertominen,
erikoistermeillä puhuminen ja niiden selittäminen. Mäntysen esimerkit ovat kieli-
jutuista, mutta mielestäni ne ovat sovellettavissa mainoksiin. Analysoimassani aineis-
tossa tällaista asiantuntijaeetosta on myös nähtävissä.
Mainonnassa kuluttaja on suostuttelun kohde. Mainonnan suostuttelua tut-
kineen Ryynäsen (2007) mukaan mainosviesti ja kuluttajan siitä tekemät tulkinnat ta-
pahtuvat ennen suostuttelun prosessointia. Suostutteluprosessi on onnistunut silloin, kun
kuluttaja toimii mainostajan haluamalla tavalla.  Kuluttaja on se, joka tulkitsee, käsitte-
lee ja toimeenpanee niitä vaikutuksia, joita mainostaja on halunnut. Kuluttaja voi pro-
sessoida mainontaa sekä tiedolla että tunteella. (Mts. 45–46.) Ryynänen kokoaa suos-
tuttelun prosessointimahdollisuudet seuraavaksi kuvioksi.
Kuvio 1. Mainonnan sisältämän suostuttelun prosessointimahdollisuudet (Ryynänen 2007: 45).
(Kuvion lyhenteet [esim. Y: 5, 6] ovat Ryynäsen johtopäätösten numerointeja.)
Erkki Karvosen (1999: 271) mukaan ihmistä voi lähestyä retorisin keinoin
silloin, kun on selvillä, millaisia arkikokemuksia kohderyhmä pitää totuutena. Myös
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arvoilla on merkitystä. Teoksessaan Karvonen käsittelee ”rasvaretoriikkaa” siitä näkö-
kulmasta, että yleisö, jolle kyseisestä retoriikasta viestitään, pitää muun muassa terveenä
olemista tärkeänä. Karvonen esittää argumentaatioketjun, jonka avulla (tässä margarii-
nin) markkinointi onnistuu:
”Halunnet mieluummin elää kuin kuolla (hyväksynet tämän, eikö niin?). Halunnet mie-
luummin olla terve ja elinvoimainen kuin sairas, kivulias, kärsivä huonokuntoinen, kuole-
maa kohti käyvä (hyväksynet tämän, eikö niin?). Arvovaltaisissa ja pätevissä tutkimuksissa
on osoitettu, että ravintorasvojen kolesteroli aiheuttaa sairautta (hyväksynet tämän, eikö
niin?). Margariini XYZ ei sisällä kolesterolia, joten se on terveellistä (hyväksynet tämän,
eikö niin?) Osta siis terveyttä ja hyvinvointia, valitse XYZ (hyväksynet siis myös tämän, ei-
kö niin?).” (Mts. 272.)
Tällainen perusteluiden ketju olettaa, että kun hyväksyy yhden väitteen,
siitä seuraa aina seuraava. Toisaalta, ketjua kohtaan voi olla kriittinen. Lisäksi tämän-
tyyppisellä ketjulla voi kumota toiset erilaisen tuotteen valmistajat, mutta ei erottua sa-
man tuotteen valmistajista (esim. voi vs. muut margariinit). Margariiniretoriikka puhut-
telee vastaanottajaa ”terveysihmisenä”.  Mainoksilla ei ole tarkoituskaan kertoa tuot-
teesta absoluuttista totuutta, vaan yksipuoleinen kuva riittää, mikäli sillä päästään ha-
luttuun päämäärään eli saadaan tuotetta myytyä.  (Karvonen 1999: 272–273.)
Retoriikka perustuu valintoihin. Asia, josta puhutaan, on aina jossain suh-
teessa toiseen ja jostain näkökulmasta esitettyä: jotain korostetaan, jotain muuta taas
häivytetään. Retoriikan on oltava kontekstisidonnaista, jotta se on uskottavaa. Yleisöllä
on ennakko-oletuksia asioista, mikä retoriikassa on otettava huomioon. Retoriikassa
tulee muistaa mahdolliset vastaväitteet: pyrkimys dialogisuuteen helpottaa vasta-argu-
mentaatioon vastaamista. (Karvonen 1999: 274–275.)
2. 3. Kielen ja kuvan analyysi
Käytän työni teoriapohjana ensisijaisesti systeemis-funktionaalista kieliteoriaa (SF-teo-
ria) soveltavaa Anders Björkvallin teosta Svensk reklam och dess modelläsare (2003).
Björkvall kuvaa mainosten tekstiä systeemis-funktionaalisen kieliteorian metafunktioi-
den eli ideationaalisen ja interpersoonaisen metafunktion sekä rekontekstualisoinnin eli
intertekstuaalisuuden ja ekstratekstuaalisuuden kautta. Sovellan mainoksiini myös
Gunther Kressin ja Theo van Leeuwenin (1996) teosta Reading Images, jossa esitellään
kuvan analyysia sen komposition kautta. Komposition käsite on keskeinen myös Björk-
vallin teoksessa.
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2. 3. 1. Systeemis-funktionaalinen kieliteoria
Systeemis-funktionaalinen kieliteoria (SF-teoria) pohjaa ajatukseen ihmisestä sosiaali-
sen yhteisön toimijana ja kielestä yhtenä muotona sosiaalista toimintaa. Tutkimuskoh-
teena ovat merkityksenanto sekä kielisysteemin toimintatavat. (Luukka 2002: 89.) Sys-
teemis-funktionaalisen kieliteorian kehittäjän M. A. K. Hallidayn mukaan kielellä on
kolme funktionaalista tasoa: ideationaalinen, interpersoonainen ja tekstuaalinen meta-
funktio, jotka reaalistuvat läpi koko kielen (Halliday 1994: 179). Itse käytän tekstuaali-
sesta metafunktiosta termiä rekontekstualisointi; samaa käyttää väitöskirjassaan mai-
noksiin visuaalista ja SF-teoriaa soveltanut Björkvall (2003: 54), johon palaan myö-
hemmin.
Kieli on olemassa ainoastaan jossakin käyttötilanteessa. Se on aina suh-
teessa käyttäjiinsä, kielenkäyttötilanteeseen ja tapahtumiin. (Luukka 2002: 99.) SF-teo-
ria näkee kielen sosiosemioottisena systeeminä. Se tarkastelee kieltä merkkijärjestel-
mien kautta ja näkee kulttuurin yhtenä semioottisena systeeminä (mts. 103 – 104). Kie-
len semioottinen systeemisyys näkyy sanastossa: tietyt merkitykset ilmaistaan kulttuuri-
sesti tietyillä sanoilla. Sanoilla ei kuitenkaan ole merkitystä ilman, että puhuja sellaisen
niille luo: sanavalinnat eivät ole sattumanvaraisia vaan puhuja tekee valintoja, joiden
avulla merkitys rakentuu. Tästä on kyse interpersoonaisessa metafunktiossa. (Mts. 105 –
106.)
Systeemis-funktionaalinen koulukunta jakautuu useisiin alakoulukuntiin.
Uusimpia näistä on multisemioottinen tutkimus, jossa kielen ohella tutkitaan toista se-
mioottista systeemiä. Tällainen on muun muassa Gunther Kressin ja Theo van Leeuwe-
nin (1996) kehittämä visuaalinen kielioppi Reading Images – The Grammar of Visual
Design, jota käytän työssäni teoreettisena ja metodisena teoriatyökaluna.
2. 3. 2. Diskurssintutkimus
Tarkastelen aineistoani myös diskurssintutkimuksen näkökulmasta. Diskurssin-tutki-
muksella tarkoitetaan tilanteen, ajan ja paikan mukaan vaihtelevaa kielenkäyttöä ja sitä,
miten kielellisiä valintoja kulloinkin perustellaan. Pohjana on ajatus, että todellisuus
rakentuu kielen ja muiden semioottisten järjestelmien sosiaalisessa vuorovaikutuksessa.
Kieli muuttuu, kun arvot ja säännöt muuttuvat. Kielen voi siis ajatella olevan jatkuvassa
käymistilassa. Kielenkäyttö on sekä kielellistä että sosiaalista toimintaa. Diskurssintut-
kimus pohjautuukin funktionaaliseen kielikäsitykseen: kieli perustuu valintoihin ja jär-
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jestäytyy kielenkäytön mikrotasolla (esim. sanasto) sekä diskursiivisissa (esim. genre) ja
sosiaalisissa (esim. representaatio) merkitys-järjestelmissä. (Pietikäinen & Mäntynen
2009: 11–14.) Perusajatus on siis samantyyppinen kuin SF-teoriassa. Diskurssintutki-
muksen monitieteisyys (mts. 21) näkyy omassa työssäni tekstin ja kuvan muodostaman
multisemioottisuuden lisäksi mainonnan analyysina ja mainosten pohtimisena osana
yhteiskuntaa, jossa elämme.
Diskurssit ja genret voivat olla toisistaan erottuvia jaksoja eli ovat esimer-
kiksi sisäkkäin tai peräkkäin, mitä kutsutaan jaksottaisuudeksi. Genrejen upottamisella
taas tarkoitetaan sitä, että dominoivan genren sisällä on alisteisempi genre. (Pietikäinen
& Mäntynen 2009: 130.) Esimerkki genren upottamisesta omassa aineistossani on ruo-
kaohje mainoksen sisällä.
Toisen kielen upottamista suomenkielisen tekstin sekaan kutsutaan diskur-
siiviseksi resurssien upottamiseksi. Tällaista on aineistossani esimerkiksi Ifa Fruits -
mainoksessa. Tätä tapahtuu myös mainoksissa, joihin on upotettu samaan mainokseen
itse mainosgenre, tuotekuva, vaikkapa ruokaohje ja www-osoite, jota kautta saada lisä-
tietoa. Myös tekstin intertekstuaalinen viittaus toimii tällaisena upotuksena.  (Pietikäi-
nen & Mäntynen 2009: 130.) Esimerkki tällaisesta omassa aineistossani voisi olla ot-
sikko Novelle-pullot -mainoksessa: Voimaannu vesistä toimii viittauksena muun mu-
assa naisliikkeeseen.
Käytän työni analyysivälineenä myös suomen kielen deskriptiivistä kie-
lioppia. Tällä tarkoitan kuvailevaa kielioppia, joka ei pohjaudu perinteiseen normatiivi-
seen perinteeseen vaan keskittyy ennemminkin kuvaamaan kieltä sellaisena kuin se kie-
len käyttäjien keskuudessa elää. Deskriptiivinen kielioppi ei ole vain kirjoitetun vaan
myös puhutun kielen kuvausta. Kieliopin voi rajata ajallisesti, maantieteellisesti, tyylil-
lisesti ja satunnaisuuksien ja lapsusten suhteen. (Ks. ISK.) Oma kuvaukseni on lähinnä
ajallista ja keskittyy 2010-luvun kirjoitettuun mainoskieleen.
2. 3. 3. Visuaalinen kielioppi
Työssäni käytän pitkälti analyysivälineitä, jotka ovat peräisin Gunther Kressin ja Theo
van Leeuwenin visuaalisesta kieliopista (1996). Kyseinen kielioppi pohjaa SF-teoriaan
(Halliday 1994), jota esittelin edellä. Kress ja van Leeuwen jakavat kuvan tulkitsemisen
osiin komposition (composition) perusteella: informaatioarvo (information value),
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esiinpistävyys (salience) ja rajaaminen (framing) ovat keskeisiä termejä kuvaa analysoi-
taessa (1996: 181–186).  He painottavat jaon olevan länsimaisen kulttuurin mukainen.
Esimerkiksi aasialaisessa kulttuurissa käsitetään keskusta (center) huomionarvoisim-
maksi osaksi kuvaa riippumatta siitä minkä kokoinen keskellä sijaitseva elementti on
(mts. 203–206). Perinteiseen länsimaiseen käsitystapaan palaan tässä luvussa myöhem-
min.
Kress ja van Leeuwen kuvaavat kompositiota siten, miten representoidut
ja toistensa kanssa vuorovaikutuksessa olevat elementit ovat suhteessa toisiinsa ja miten
ne on integroitu merkitykselliseksi kokonaisuudeksi (mts. 181). Seuraavassa kuviossa 2
on esitettynä visuaalisen tilan ulottuvuudet Kressin ja van Leeuwenin mukaan.
Kuvio 2. Visuaalisen tilan ulottuvuudet (Kress & van Leeuwen 1996: 208)
Informaatioarvolla (information value) tarkoitetaan toisiinsa ja katso-
jaan suhteessa olevien elementtien paikkaa kuvassa: jako tehdään karkeasti pysty- ja
vaakasuunnassa erottamalla oikea ja vasen sekä ylä- ja alaosa kuvaa. Vasemmalle on
sijoitettu ennestään tuttu tieto (given) ja oikealle uusi tieto (new), kun taas kuvan ylä-
osaan sijoitetaan ideaali (ideal) ja alaosaan reaalinen (real) (Kress & van Leeuwen 1996:
207). Kirjoittajien mukaan tuttuudella tarkoitetaan sellaista, minkä lukija ennestään tie-
17
tää, mikä on tuttua ja yleisesti hyväksyttyä. Uutuudeksi asetetaan jotain sellaista, jota ei
vielä tunneta, tai jota ei vielä jostain syystä hyväksytä tai jotain sellaista, johon täytyy
kiinnittää syystä tai toisesta erityistä huomiota. (Mts. 187.). Kress ja van Leeuwen sa-
novat myös, että kielen sekventiaalisella informaatiorakenteella on yhteneväisyyksiä
kuvan horisontaaliseen rakenteeseen (mts. 188).  Lehtiteksteissä jako uuden ja ennes-
tään tunnetun välillä toteutuu usein niin, että tekstiosa on entuudestaan tunnetussa osas-
sa ja kuva uudella puolella. Mainoksissa tätä käännetään. Riippuu lehden lukijakunnas-
ta, mitä heille esitellään entuudestaan tuttuna. (Mts. 189–190.)
Länsimaisessa mainonnassa ylä- ja alaosan informaatioarvo on strukturoi-
tu siten, että yläosaan on aseteltu tuotteen lupaus ja alaosa realisoi itse tuotteen. Ala-
osassa tuotteesta annetaan enemmän tai vähemmän totuudenmukaista faktatietoa, esi-
merkiksi se, mistä sen voi hankkia. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että yläosassa on
yleensä kuva, alaosassa teksti. Tässä jakoa kutsutaan ideaalinen – reaalinen – jaoksi.
Ideaalinen on siis tavoiteltava ja reaalinen olemassa oleva osa mainosta. Esimerkki täl-
laisesta voisi olla Valio Vanilla -mainoksen yläosassa oleva Kiira Korpi, jonka kal-
taiseksi tuleminen on tavoiteltavaa. Alaosassa mainosta on taas reaalinen osa eli pak-
kaukset (ja teksti), jota mainoksessa markkinoidaan. Jako ideaaliseen ja reaaliseen on
ideologinen: se mitä halutaan korostaa, asetetaan yläosaan. (Kress & van Leeuwen
1996: 193–194.)
Informaatioarvon jakaminen keskustan (center) ja reunan (margin) suhteen
on tyypillistä aasialaisessa kulttuurissa. Mainoksissa tätä jakoa kuitenkin käytetään län-
simaisessa kulttuurissakin: dominoiva elementti asetetaan keskelle, jolloin marginaaliin
sijoitetut elementit saavat merkityksensä tästä keskellä olevasta elementistä. (Mts. 206.)
Näin tapahtuu myös omassa aineistossani.
Edellä olen kuvannut elementtien informaatioarvoa. Seuraavaksi esittelen
hieman esiinpistävyyttä (salience) eli sitä, miten elementit kiinnittävät katsojan huo-
mion. Riippumatta siitä, mihin elementit on aseteltu, esiinpistävyys eli salienssi voi luo-
da elementeille hierarkkisen suhteen, joka ei riipu niiden paikasta mainoksessa. Infor-
maatioarvoa voi ”vaihtaa” esiinpistävyydellä: tutusta voi tehdä uutta, jos sen asettelee
enemmän esille kuin uuden ja ideaalisesta voi tehdä reaalisen, jos sen esiinpistävyys on
vähäisempi kuin reaalisen. Esiinpistävyyteen vaikuttavat elementin suhteellinen koko,
fokuksen terävyys, sävy- ja värikontrasti, paino, perspektiivi ja kulttuuriset seikat: ele-
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mentti on sitä esiinpistävämpi, mitä suurempi se on, mitä terävämpi fokus sillä on, mitä
suurempia värikontrasteja sen jäsenten välillä on, mitä painavammalta se vaikuttaa
(esim. ylhäällä tai vasemmalla elementti on painavamman oloinen), mitä lähempänä se
on katsojaa ja jos siinä on ihmishahmo. (Kress & van Leeuwen 1996: 212.)
Kolmantena komposition osana on rajaaminen (framing). Rajaaminen tai
sen puuttuminen yhdistää tai erottaa kuvan elementtejä tehden merkittäväksi sen, kuu-
luvatko kuvan elementit yhteen toistensa kanssa vai eivät (Kress & van Leeuwen 1996:
183).  Mitä enemmän elementit on yhdistetty toisiinsa, sitä enemmän ne on esitetty yh-
tenä yhteenkuuluvana informaatioyksikkönä (mts. 215). Erottavaa rajausta voi tehdä
ääriviivoilla, tyhjällä tilalla elementtien välillä ja värien ja muodon epäyhtenäisyydellä.
Yhdistävää rajausta taas voi tehdä esimerkiksi toistamalla samoja värejä ja muotoja eri
komposition osissa. (Mts. 216–217.)
Elina Heikkilä (2006) on tutkinut väitöskirjassaan Kuvan ja tekstin välissä
kuvatekstiä uutiskuvassa ja lähestynyt aineistoaan muun muassa Kressin ja van
Leeuwenin visuaalisen kieliopin näkökulmasta. Heikkilä esittelee kritiikkiä visuaalisen
kieliopin teema – reema -asetelman ohittamisesta, ”koherentin institutionaalisen näkö-
kulman puutteesta” sekä siitä, että Kress ja van Leeuwen saattavat luokitella kuvansa
teoriansa mukaan, vaikka kuvat eivät aina kyseiseen sommitteluun taipuisikaan.  Kres-
sin ja van Leeuwenin teos on kuitenkin ensimmäisiä sosiosemioottisia teoksia ja tätä
kautta heidän toimintatapansa voi olla hyväksyttävä. (Mts. 24 – 29.)
Länsimaissa oletetuin lukutapa on, että ensin lukija vilkaisee kuvaa, sitten
lukemisen aloittaa vasemmalta oikealle, siirtyy otsikosta kuvaan ja lopulta tekstin pääsi-
sällöstä sen juoksevaan tekstiosaan (Kress & van Leeuwen 1996: 219). Tämä voi myös
tarkoittaa, että lukutapa määräytyy sen mukaan, mikä kuvassa on esiinpistävintä
(Björkvall 2003: 59). Tämä voi myös tarkoittaa, että lukutapa määräytyy sen mukaan,
mikä kuvassa on esiinpistävintä (mp.).
2. 3. 4. Björkvallin mainonnan tutkimisen malli
Anders Björkvallin väitöskirja Svensk reklam och dess modelläsare (2003) tutkii kuvan
ja kielen yhteispeliä ruotsalaisissa aikakauslehtimainoksissa. Hänen tavoitteenaan on
soveltaa tutkimuksessaan sekä SF-teoriaa että visuaalista kielioppia. Hän jakaa analyy-
sinsa komposition, ideationaalisen ja interpersoonaisen merkityksen, rekontekstuali-
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soinnin ja mallilukijan suhteen viiteen osaan. Björkvall ei tutki ainoastaan kieltä ja ku-
vaa erikseen vaan myös yhdessä eli mainoksia kokonaisuuksina. Aineistonaan Björkvall
käyttää eri-ikäisille (7–12 -vuotiaat, 13–19 -vuotiaat ja 20–29 -vuotiaat) ja eri sukupuo-
lille suunnattuja mainoksia ruotsalaisista aikakauslehdistä. Mainosanalyysissaan Björk-
vall lähtee siitä, että sukupuolten välillä vallitsee yhteiskunnassa epätasa-arvo, joka nä-
kyy myös mainoksissa. Björkvall päätyykin siihen, että mainokset ovat sukupuolitettuja
10-vuotiaille suunnatuista mainoksista alkaen.  Miehille suunnatuissa mainoksissa mal-
lilukijaksi muodostuu menestyvä ja kyvykäs mies. Naisten mainoksissa mallilukija taas
ilmaisee esimerkiksi ulkonäköseikkojen kautta, minkälainen hän haluaisi olla. (Björk-
vall 2003: 171–179.) Björkvallin keskeisenä käsitteenä on mallilukija. Mallilukijalla
tarkoitetaan tekstin valmiiksi rakennettua vastaanottajaa: mallilukija on tarjottu identi-
teetti, joka empiirisellä lukijalla täytyy olla pystyäkseen lukemaan (mainos-)tekstejä
(mts. 27). Omassa työssäni en analysoi mallilukijaa, vaikka Björkvallin teosta muuten
hyödynnänkin.
Ideationaalinen merkitys tarkoittaa kuvausta maailmasta ja sen kokemisesta.
Sillä tarkoitetaan myös eri prosessityyppejä mainosteksteissä. Verbaalisen kielen
pääprosessityypit realisoituvat finiittisellä tai infiniittisellä pääverbillä sekä niin sanotun
kieliopillisen metaforan kautta (Halliday 1994: 342–367): ideationaalista metaforisuutta
on esimerkiksi se, kun toimintaa ilmaistaan substantiivilla. Toiminta reaalistuu toimin-
taa kuvaavilla verbeillä (esimerkiksi mennä ja painaa) ja tapahtuma tapahtumista ku-
vaavilla verbeillä (esim. pudota ja revetä). Kuten edellisissä, tilanteessa ei tapahdu muu-
tosta, vaan se on staattinen. Tilanne reaalistuu esimerkiksi olla-verbillä. (Björkvall
2003: 62.)
Esimerkkejä omassa työssäni kielellisesti representoituvista otsikoista ovat
IFA Fruits -mainoksen otsikko Mehukkaan marjaisa uutuuspastilli, joka representoituu
kuvassa pastilleina tai Jacky Makupala -mainoksen otsikko Välipalaherkku maidosta,
joka on representoitu suklaata ja maitoa sisältävillä pikareilla. Aineistossani ei ole yh-
tään vain tekstuaalisesti representoituvaa prosessityyppiä. Tähän palaan aineiston ana-
lyysissa. Verbaalinen toiminta taas representoituu esimerkiksi puhekuplassa, joka toimii
vektorina ja sitoo puhuja sanottuun. Tapahtuma reaalistuu yhtä tehokkaasti verbaalisesti
kuin visuaalisestikin; tämä koskee varsinkin materiaalista tapahtumaa. (Björkvall 2003:
66.) Esimerkki tällaisesta aineistossani on Fond DU CHEF -mainoksen lainaus, joka on
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visuaalisesti niin lähellä puhujaa, että sen ympärille voi ajatella puhekuplan.
Interpersoonaisella merkityksellä tarkoitetaan sitä, miten lukijan ja lähettä-
jän suhde kuvataan. Siihen sisältyy kontaktityyppien, kuten väittämien, kysymysten,
tarjousten, vaatimusten ja suoran esityksen käyttö. (Björkvall 2003: 68.) Modaalisuus ja
asenteet eli positiivinen ja negatiivinen arvostus, tuomitseminen ja visuaaliset asenteet
voidaan reaalistaa visuaalisesti kuvakulman kautta (mts. 73–77). Esimerkiksi kuvakul-
ma ylhäältä alaspäin antaa katsojalle valta-aseman katsottavaan nähden (Kress & van
Leeuwen 1996: 157).
Rekontekstualisoinnilla Björkvall tarkoittaa intertekstuaalisuutta, ekstra-
tekstuaalisuutta sekä tekstien suhdetta muihin teksteihin, genreihin ja diskursseihin
(2003: 78). Erityisesti ekstratekstuaalisuuden analyysissa Björkvall on kiinnostunut so-
siaalisista, ekonomisista ja kulttuurisista ominaisuuksista, jotka presupponoivat mallilu-
kijan (mts. 80).
Vaikka nykykulttuurissa painettua sanaa pidetäänkin normina, johon muita
symbolisia muotoja verrataan, merkitys ei sijaitse yksin kielessä (Lehtonen 2002: 56).
Viimeisten 40 vuoden aikana semioottisuus on muuttunut teollisuusmaissa entistä visu-
aalisempaan suuntaan. Kirjoitettu kieli ei ole enää yksin keskipisteenä vaan semioottiset
systeemit ovat muuttuneet multisemioottisiksi: huomio kiinnittyy siis kielen lisäksi
muihinkin semioottisiin systeemeihin. (Kress, Leite-García ja van Leeuwen 1997: 257.)
Sosiaalisemioottinen multisemioottisten tekstien kuvaus lähtee seuraavista
oletuksista: mukana on tekstin lisäksi aina useampi semioottinen systeemi, jokaisella
systeemillä on kulttuurispesifinen ja systeemiin olennaisesti liittyvä kommunikaatio- ja
representointitapa ja näitä tekstejä – myös kuvia – pitää osata lukea. Näiden lisäksi sekä
tekstin tuottajalla että lukijalla tulee olla valtaa suhteessa tekstiin. Lisäksi kirjoittaja ja
lukija ymmärtävät tekstintuottajan intressit siten, että merkit ja merkitykset ovat moti-
voituneita. (Kress & Leite-García & van Leeuwen 1997: 269.) Joillekin lukijoille teks-
tillä on sekundäärinen merkitys kuvien ohessa. Jos lukija lukee kaikki elementit sivulta,
tullaan kahteen kysymykseen: lukujärjestykseen, joka ei välttämättä ole sama kuin
komposition järjestys ja tapoihin, joilla eri moodien merkitykset on tuotu merkitykselli-
siin suhteisiin keskenään. (mts. 270.)
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2. 3. 5. Aiempaa suomalaista tutkimusta mainoksista
Multisemioottisesta näkökulmasta mainoksia ovat tarkastelleet pro gradu -
tutkielmissaan esimerkiksi Nina Leinonen (2006), Kata Vertio (2006), Laura Ollikka
(2009) ja Riikka Hemmilä (2010). Töiden metodi on sama kuin tässäkin työssä eli teks-
tianalyysi.
Leinonen (2006) on tutkinut kielen ja kuvan keskinäistä suhdetta sekä nii-
den suhdetta mainoksen vastaanottajaan. Aineistona työssä ovat kahden puhelinoperaat-
torin mainokset. Leinosen havaitsi, että vuorovaikutus ei ole otsikon tehtävä, vaan se
tulee esiin kuvissa ja leipätekstissä (mts. 70). Omassa työssäni mainosten vuorovaikut-
teisuus on havaittavissa samassa paikassa.
Kata Vertio (2006) tarkastelee työssään Laihdutusmainos tekstilajina.
Multimodaalinen analyysi laihdutusmainosta tekstilajina koettaen löytää sille yhtenäisen
tekstilajin piirteitä. Hän tarkastelee mainoksia myös historiallis-vertailevasta näkökul-
masta: mainokset ovat 1930-, 1970- ja 2000-luvun aikakauslehdistä. Aineistossani on
havaittavissa yhtäläisyyksiä Vertion aineistoon, vaikka terveys on omassa aineistossani
tarkastelunkohteena eri näkökulmasta (vrt. Vertio 2006: 96). Vertion työssä mainosten
yläosassa on kuva ja alaosassa faktatieto (mts. 100). Havainnot omasta aineistostani
ovat samankaltaisia.
Ollikan (2009) työssä multisemioottisuus ei ole niin keskeisessä roolissa.
Ollikka tutkii elintarvikemainoksien rakennepotentiaaleja ja lukijaan viittaamista. Myös
tässä työssä on Vertion työn avoin historiallis-vertaileva näkökulma. Ollikka tulee työs-
sään siihen päätelmään, että erityisesti nykyään lukijaa puhutellaan suoraan yksikön 2.
persoonassa (Ollikka 2009: 117).
Hemmilän (2010) työ on mielestäni kiinnostava uuden näkökulmansa
vuoksi. Hemmilän aiheena on alkoholimainonta SF-teorian ja visuaalisen kieliopin va-
lossa. Alkoholimainoksia on tosin tutkittu jo aiemmin, mutta esimerkiksi semiotiikan
näkökulmasta (ks. Kuusamo 1990: 198 – 199).
Leena Kuikka (2009) esittelee aikakauslehden kokosivun nelivärimainos-
ta, jossa on aiheena Natusan-voide ja jonka kuvassa ovat pyyhkeeseen kääriytyneet äiti
ja lapsi. Kuikka jakaa mainoksen jaksoon, osiin ja semioottisiin resursseihin (mts. 57).
Kuikka käyttää analyysissaan ideationaalista ja interpersoonaista metafunktiota ja tar-
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kastelee mainoksen sommittelullista ja tekstuaalista merkitystä (mts. 43). Kuikka pitää
multisemioottisuutta ”myyvänä piirteenä” (mts. 56). Kuikka esittelee mielenkiintoisen
näkökulman visuaaliseen kliseeseen, jonka kautta syntyy tunteita ja yhteisöllisyyttä
(mts. 46).
Siirryn nyt aineistoni analyysiin.
3. TEKSTIPAINOTTEISET MAINOKSET
Altti Kuusamo kutsuu mainosten harrastamaa sanallisten elementtien väheksymistä
”epävarmojen merkitysten terroriksi” (Kuusamo 1990: 196). Kuusamo vertaa 1920-
luvulta peräisin olevaa Kotiliesi-lehden Hangon Margariinitehtaan mainosta 1990-luvun
vaihteen nykymainoksiin: sanallisista viesteistä on tullut 1920-lukua tiiviimpiä ja iske-
vämpiä ja kuvan ja tekstin välinen ero on ennemminkin kaventunut kuin kasvanut
(mp.). Analysoin tässä luvussa aineistoni tekstipainotteisia mainoksia. Niissä mainoste-
taan makeutusainetta ja terveyttä edistävää juomaa ja öljyä sekä ruoka-aineksia.
3. 1. ProViva Female
Jo tuotenimeltään naisille suunnattuja mainoksia edustaa ProViva Female -
hedelmäjuoman mainos, jota on aineistossani kolme.
23
Kuva 1.
 Jokainen niistä on puolen sivun mainos, joka on oikealla puolella sivua ja oikealla puo-
lella aukeamaa. ProViva Female ei esiinny aina samanlaisessa kontekstissa, vaan sitä
ympäröivä toimituksellinen materiaali vaihtelee. Kaksi mainoksista on identtisiä keske-
nään, mutta yhdessä yläosan taustaväri, tuotepakkausten asettelu ja niiden määrä sekä
pikkupakkausten kuvateksti poikkeaa hieman kahdesta muusta. Keskistyn analysoimaan
kuitenkin mainoksia yhtenä ja valitsin mainoksista uusimman.
Tekstissä on paljon ammattisanastoa ja se vaikuttaa ohjailevalta. Tekstin
määrä hallitsee, sillä kuva rajoittuu tuotepakkauksiin.
Mainoksen otsikko kuuluu: ProViva Female – erityisesti naisille!*
Otsikon yläpuolella on punainen infolaatikko: Female
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Hedelmäjuoma, joka auttaa raudan imeytymistä. Lisätty rautaa, C-
vitamiinia ja foolihappoa. Sama infolaatikko esiintyy tuotepakkauksen etiketissä.
Otsikon alla on kuva tuotepakkauksesta, jonka vasemmassa yläkulmassa
on teksti Nyt uusi maku! Pakkauksen oikeassa alakulmassa on pienellä kirjasinkoolla
kuvateksti: ProViva on ruotsalaisen tutkimustyön tulos ja sillä on dokumentoitu ter-
veysvaikutus. Kuluttajapalvelu puh. (09) 347 8050. Pakkauksesta on luettavissa maun ja
infolaatikon lisäksi teksti Sisältää hyödyllisen bakteerikannan.
Pakkauksen kuvan alla sijaitsee mainoksen leipäteksti. Sen otsikko on
Tiedätkö saavasi riittävästi rautaa? Leipätekstiosuus kuuluu Noin joka kolmas 17–45 –
vuotias nainen* kärsii tietämättään raudanpuutteesta. ProViva Female on probiootti-
nen hedelmäjuoma, johon on lisätty etenkin naisille* tärkeätä rautaa ja foolihappoa.
Juoma sisältää myös ProVivan hyödyllistä Lactobacillus plantarum 299v –
maitohappobakteeria sekä lisättyä C-vitamiinia. Niiden avulla elimistö pystyy imeyttä-
mään ruoasta jopa 50 % enemmän rautaa kuin tavallisesti. Leipätekstin alla on lisä- ja
yhteystiedot: Testaa raudansaantisi osoitteessa www.proviva.com sekä tuotteen logo
ProViva ® ja aurinkoa muistuttava kuvio. Leipätekstin ohessa vasemmalla on kaksi
pientä tuotepakkausta. Näiden tuotepakkausten alla on toinen kuvateksti Muista myös
tutut ProViva Female Mango sekä Mansikka-Acai –juomat.
TEKSTI
Tuote on suunnattu naisille. Tuotenimi, jossa esiintyy englannin female (suom. naispuo-
linen, nais-) on mainittu tekstissä ja tuotepakkauksissa yhteensä seitsemän kertaa. Tämä
on ilmipantu toistamalla otsikon NP:ssä ja leipätekstissä substantiivia nainen kolme
kertaa (ks. yllä *).
Mainoksen otsikko on ProViva Female - erityisesti naisille! Lisäksi leipä-
tekstillä on oma otsikkonsa, kysymyslausemuotoinen Tiedätkö saavasi riittävästi rau-
taa? Muita kysymyslausemuotoisia otsikoita aineistossani ei ole. Tämä kysymyslause-
otsikko eli yksikön 2. persoonan verbikysymys on lukijaan kohdistuva. Tällä tavoin se
esittelee mainoksen tarkoituksen (Vertio 2006: 25).
Koko tekstin verbivalinnat kohdistuvat lukijaan Tiedätkö saavasi riittäväs-
ti rautaa? Testaa raudansaantisi osoitteessa www.proviva.com. Muista myös tutut Pro-
Viva Female Mango sekä Mansikka-Acai –juomat. Lauseiden subjektina voi olla tuote
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ProViva Female on probioottinen hedelmäjuoma, johon on lisätty etenkin naisille tär-
keätä rautaa ja foolihappoa. Juoma sisältää myös ProVivan hyödyllistä Lactobacillus
plantarum 299v –maitohappobakteeria sekä lisättyä C-vitamiinia. Niiden avulla elimis-
tö pystyy imeyttämään ruoasta jopa 50 % enemmän rautaa kuin tavallisesti.Sisältää
hyödyllisen bakteerikannan. Hedelmäjuoma, joka auttaa raudan imeytymistä. Näissä
lauseissa verbit ovat on, sisältää ja auttaa. Lause, jossa subjekti on kohderyhmää ilmai-
seva substantiivilauseke on Noin joka kolmas 17–45-vuotias nainen kärsii tietämättään
raudanpuutteesta.
Verbivalinnat ovat melko staattisia. Lähettäjän ja vastaanottajan välinen
liike on kuvattuna verbimuodoissa tiedätkö, joka on interrogatiivimuotoinen, sekä testaa
ja muista, jotka ovat imperatiivimuotoisia kehotuksia lukijalle. Toimintaa verbeistä ku-
vaavat auttaa, testaa ja pystyy imeyttämään. Mentaalisia, tilannetta kuvaavia verbejä
ovat tiedätkö, kieltohakuinen kärsii + kielteinen infinitiivi tietämättään (ISK: § 1637 ja
1627) sekä muista.  Tilanteen staattisuutta kuvaavat verbit on ja sisältää.
Kuvailu tapahtuu mainoksessa adjektiivein uusi, hyödyllinen (esiintyy
kaksi kertaa, eri tavoin taivutettuna), probioottinen, tärkeätä ja tutut. Uusi on tekstuaali-
sena valintana kiinnostava: se on esillä vain uutuustuotteen ohessa erillisenä iskulauseen
omaisessa lauseessa Nyt uusi maku! Leipätekstissä tuotetta kuvaillaan asiapitoisesti.
Tuotteen uutuutta tai tuttuutta ei korosteta. Vasta leipätekstin alla on pienemmällä fon-
tilla muistutettu tutuista mauista, joiden tuotepakkauksetkin ovat esillä pienempinä.
Muut adjektiivit kuvaavat siis tuotteen terveyttä edesauttavaa merkitystä.
Lähettäjän ja lukijan välinen interpersoonainen suhde realisoituu muun
muassa kysymyksinä ja väittäminä (Björkvall 2003: 68). Lähettäjän ja lukijan suhde on
kuvattu mainoksessa yksisuuntaiseksi: lähettäjä antaa tuotteesta tietoa ja lukija vastaan-
ottaa sitä. Koko leipäteksti rakentuu tällaiselle suhteelle. Se alkaa kysymyslauseella
Tiedätkö saavasi riittävästi rautaa? ja jatkuu väitelauseilla, joista ensimmäinen peruste-
lee otsikon: Noin joka kolmas 17–45-vuotias nainen kärsii tietämättään raudanpuut-
teesta. Seuraavat kaksi kuvaavat tuotteen: ProViva Female on probioottinen hedelmä-
juoma, johon on lisätty etenkin naisille tärkeätä rautaa ja foolihappoa. Juoma sisältää
myös ProVivan hyödyllistä Lactobacillus plantarum 299v -maitohappobakteeria sekä
lisättyä C-vitamiinia. Seuraava lause perustelee tuotteen käytön raudanpuutteen ehkäi-
semiseen: Niiden avulla elimistö pystyy imeyttämään ruoasta jopa 50% enemmän rau-
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taa kuin tavallisesti. Lopuksi vielä kehotetaan testaamaan nykyinen raudansaanti, jotta
epäilyt osoittautuisivat todeksi – tai epätodeksi: Testaa raudansaantisi osoitteessa
www.proviva.com. Tällainen perusteluketju muistuttaa Karvosen (1999) esittelemää
”Rasvaretoriikkaa” (ks. luku 2. 2.), ja se esiintyy myös muissa mainoksissani (ks. No-
velle-pullot -mainos). Ketjutonta perustelua on otsikon yläpuolen infolaatikossa, jossa
on substantiivilauseke Hedelmäjuoma, joka auttaa raudan imeytymistä.  Siinä hedelmä-
juoman käyttö perustellaan raudan imeytymisellä.
Lähettäjän ja vastaanottajan välinen etäisyys näkyy käytetyssä sanastossa:
sanasto on erikoissanastoa, joka saattaa avautua maallikolle vaikeasti.  Termit probioot-
tinen, foolihappo, Lactobacillus plantarum 299v -maitohappobakteeri ja bakteerikanta
luovat etäisyyttä lähettäjän ja lukijan välille. Lähettäjä toimii asiantuntijan asemassa
käyttäen erikoisalan sanastoa. Lähettäjän positiivista asennetta näitä termejä kohtaan
kuvaavat niiden määritteet tärkeä ja hyödyllinen: niitä käytetään suostuttelukeinoina eli
lukijalle kerrotaan, miten tuote häntä hyödyttää. Negatiivinen asenne lähettäjällä on
raudanpuutetta kohtaan: kärsii tietämättään.
Sanastollisilla valinnoilla lähettäjä voi tuoda esiin omaa asiantuntijuuttaan.
Mäntysen (2003: 106) mukaan mainostajaääni toimii auktoriteettina ilman varsinaista
asiantuntijuutta takanaan ja asiantuntijuudeksi voi riittää esimerkiksi tieteenala. Asian
eli tuotteen ja sen ominaisuuksien kuvaaminen erikoistermein ja termien avaaminen
toimivat ProViva Female -mainoksen asiantuntijan eetoksena. Eetos moninkertaistuu,
kun samaa mainosta julkaistaan säännöllisesti: ProViva Female -mainos esiintyy Sport-
lehden vuosikerrassa kolme kertaa, mikä on melko tiheään verrattuna aineistoni muihin
mainoksiin. Tuotteesta raportoidaan lisäksi seuraavaa: ProViva on ruotsalaisen tutki-
mustyön tulos ja sillä on dokumentoitu terveysvaikutus. Kuluttajapalvelu puh. (09) 347
8050. Tällä tiedolla raportoidaan asiantuntijuudesta ja annetaan yhteystiedot, jos kulut-
taja ei jostain syystä vielä vakuuttuisi. Mielenkiintoista on, että tutkimustyötä tai -
metodeja ei kerrota, kuten ei tutkimustyön tekijääkään. Pelkän ruotsalaisuuden luotetaan
riittävän auktoriteettiasemaan, jolla luodaan uskottavalta kalskahtava ”dokumentoitu
terveysvaikutus”.
Mainoksessa esiintyy kielellä leikittelyä, jonka voi tulkita intertekstuaa-
liseksi viittaukseksi. Tuotteen nimessä esiintyvä englannin kielen female tarkoittaa
suomeksi naispuolinen tai etuliitettä nais-. Infolaatikossa esiintyessään tuotteen nimessä
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on värein erotettu Fe ja male toisistaan, vaikka ne onkin kirjoitettu yhteen antamaan
vaikutelma, että kyseessä on yksi sana. Fe on lyhenne raudan kemiallisesta merkistä
(lat. ferrum). Typografisin keinoin, kuten värien käytöllä, mainoksessa on tuotu esiin,
että tuotteen päätarkoitus on olla raudanlähde. Infolaatikosta käy myös ilmi, että tuot-
teen nimi on Female. Valmistaja ProViva on kuitenkin lähes pakollista liittää tuotteen
nimeen; Female ei sellaisenaan riitä tuomaan mielleyhtymää hyvinvointituotteesta.
Mainoksen lukijaksi presupponoidaan henkilö, nainen, joka haluaa pitää
huolta itsestään ja raudansaannistaan. Hänen oletetaan suhtautuvan positiivisesti hedel-
mien nauttimiseen juoman muodossa sekä siihen, että juomaan on lisätty siihen luontai-
sesti kuulumattomia ainesosia – joiden kuitenkin kerrotaan olevan hyödyllisiä. Henkilön
tarkka ikä ja sukupuoli ovat tekstuaalisesti ilmipantuna: 17–45-vuotias nainen. Henkilö
voi olla valmiiksi raudanpuutteesta tietoinen, mutta tämä ei ole välttämätöntä, sillä jos
henkilö ei ole tullut asiaa ennen ajatelleeksi, mainoksen avulla häntä ohjataan siihen
suuntaan. Henkilölle annetaan lisätietoa varten vaihtoehtoja: jos hänellä on tietokone ja
kyky käyttää sitä, mainoksessa on www-osoite, jossa voi testata raudansaannin. Kulutta-
japalvelun puhelinnumero on epäileviä ja perinteisempiä tiedonhaluisia varten.
KUVA
Mainos on rajattu toimituksellisesta materiaalista erillisellä mustalla pystyviivalla. Sen
yläosassa on vaaleanvihreä osa, mutta yli neljä viidesosaa mainoksen taustasta on val-
koista. Yläosassa on huomion herättäjänä punainen infolaatikko, jonka sisältämän teks-
tuaalisen osan kävin jo edellä läpi. Laatikon sisällä on valkoreunaisen neliön sisään ra-
jattu naaraan merkki, jolla viitataan tuotteen nimeen Female, joka tarkoittaa myös naa-
rasta.
Mainoksen kuvaosuus on vähäinen. Se koostuu kolmesta tuotepakkaukses-
ta. Niistä suurin, uutuus, on asetettu keskelle kuvaa. Keskusta on mainoksissa yleensä se
kohta, joka vetää muut elementit puoleensa (Kress ja van Leeuwen 1996: 206).  Tuote-
pakkaus on muovipullo, josta on erotettavissa logo ja mainoksen ylälaidassa esiintyvä
infolaatikko identtisenä toisintona. Tuotepakkauksessa on myös esillä hedelmiä, jotka
viittaavat tuotteen makuun Keltainen Kiwi Mangostani. Vasemmassa alalaidassa on
kaksi samanmuotoista pienempää tuotepakkausta, jotka ovat muuten identtiset keskellä
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olevan kanssa, mutta niiden maut ovat ennestään tuttuja; Mansikka Acai ja Mango ovat
esillä pakkausten kyljissä sekä tekstuaalisesti että visuaalisesti.
Tuotteen logo on vihreässä neliössä oleva valkoinen aurinkoa muistuttava
kuvio. Logon vihreä väri toistuu pakkauksen korkissa, mikä tuo yhteneväisyyttä niiden
välille. Punaista väriä on käytetty yhdistämään yläosan infolaatikko tuotepakkauksiin,
joissa toistuu laatikon lisäksi punertava väri. Kuva on aseteltu tekstiosuuden yläpuolel-
le, mikä on mainoksissa tavallista: tuotteen lupaus eli kuva on tuotteen faktaosuuden eli
tekstin yläpuolella.
TEKSTI JA KUVA
Tekstin ja kuvan yhteispeli on tässä mainoksessa vähäistä. Mainoksen yläosassa oleva
punainen infolaatikko on suurennos tuotepakkauksen etiketistä. Laatikkoa ei ole muo-
kattu mitenkään vaan se on tekstiltään ja väreiltään identtinen tuotepakkauksessa olevan
osion kanssa. Se yhdistää kuvaa ja tekstiä konkreettisesti. Lisäksi infolaatikko on tiivis-
telmä leipätekstiosuudesta, jossa kerrotaan juomasta ja sen sisältämistä terveyttä edistä-
vistä seikoista monisanaisemmin.
Fontin kokoa ja väriä on käytetty visuaalisena tehokeinona mainoksen
tekstissä. Mainoksen otsikko on suurin tekstielementti. Leipätekstin otsikko on suurem-
pi kuin leipäteksti. Tuotepakkausten kuvatekstit on taas erotettu leipätekstiäkin pie-
nemmiksi. Yhteystiedoissa ja logossa on käytetty eri värejä. Lisäksi infolaatikon teksti
on valkoista punaista taustaa vasten; onpa itse tuotteen nimikin kaksivärinen.
Mainoksessa on melko selkeästi erotettu tekstuaalisuus ja visuaalisuus lu-
kuun ottamatta infolaatikkoa. Mainos on tekstipainotteinen ja hyvin vähän visuaalisia
keinoja hyväksikäyttävä. Mainos luottaa asiantuntijuuteen: sen tekstuaalisuus perustuu
erikoistermistölle, joka avataan lukijalle. Mainos on poikkeuksellinen aineistossani:
yksikään muu mainos ei luota tekstin voimaan niin paljon, ettei siinä olisi käytetty
enemmän visuaalisia keinoja kuin pelkkää tuotepakkausta.
3. 2. Canderel
Aineistossani on kaksi makeutusaineita markkinoivaa mainosta. Molemmat mainokset
sisältävät ruokaohjeen. Canderel-mainos on niistä ensimmäinen. Canderel-mainoksia on
aineistossani yhteensä kolme.
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Kuva 2.        Kuva 3.
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Kuva 4.
Mainoksessa on imperatiiviotsikko, joka sekä kehottaa toimimaan jollain tapaa että kiel-
tää toisella tapaa toimimisen. Leipäteksti koostuu pääosin väitelauseista. Mainosten
tekstuaalisen osan ero on siinä, että jokainen mainos sisältää erilaisen välipala-reseptin.
Mainokset poikkeavat toisistaan visuaalisen asettelun ja mainoskuvan suhteen. Toisaalta
niissä on myös yhdistäviä tekijöitä. Huomattavin yhdistävä tekijä on leipäteksti otsikoi-
neen.
Leipätekstiä seuraa aina erilainen ruokaohje, jonka jälkeen on mainittu yh-
teystiedot: Lisää reseptejä: www.canderel.fi ja yritystiedot Markkinoija: Oriola Oy.
Kuvan vasemmassa tai oikeassa yläkulmassa on pyöreä punainen logo,
jonka keskellä on teksti Canderel ®. Tekstin alle kuuluu punakeltainen pyrstötähtimäi-
nen kuvio.
TEKSTI
Jokainen Canderel-mainos sisältää identtisen otsikon ja leipätekstin. Otsikkona on kah-
desta imperatiivista koostuva kokonaisuus Tingi kaloreista, älä herkuttelusta.
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Leipäteksti on seuraavanlainen Tingi kaloreista, älä (tingi) herkuttelusta.
Vaikka vähennät kaloreita, ei sinun tarvitse luopua herkuista. Canderel-makeutusjauhe
on miltei kaloriton vaihtoehto sokerille. Se makeuttaa leivonnaisesi ja jälkiruokasi to-
della herkullisiksi. Kokeile! Tässä mainoksessa verbivalinnat merkityksellisiä; adjektii-
veja on melko vähän, joten mainoksen tekstuaalinen informaation antaminen tapahtuu
verbien avulla. Mainoksen verbit ovat dynaamisia. Ne kuvaavat toimintaa ja tapahtu-
mista. Vain olla-verbi ei ole tällainen. Kuvailevia adjektiiveja on vain kaksi kaloriton ja
todella herkullinen. Tässä mainoksessa kuvailu tapahtuu siis ennemmin verbivalintojen
kuin adjektiivien kautta. Kiinnostavaa on, että herkutteluun viittaavia leksikaalisia va-
lintoja on useita: herkuttelusta, herkuista ja herkullisiksi. Tällä halutaan oletettavasti
korostaa näkyvästi makeutusaineen funktiota perinteisen herkullisuutta lisäävän ai-
nesosan, sokerin, korvikkeena. Toisaalta kyseessä voi olla myös toiston käyttö tehokei-
nona.
Interpersoonainen lähettäjän ja lukijan suhde reaalistuu direktiivein: tingi,
älä (tingi), ei sinun tarvitse ja kokeile. Suoraa puhuttelua ilmaistaan myös väitelauseen
verbillä vähennät ja possessiivisuffiksin sisältävillä substantiiveilla leivonnaisesi ja jäl-
kiruokasi. Etäisyys lukijaan säilyy, sillä lähettäjä ei ole itse ilmipantuna tekstissä. Väite-
lauseella Canderel-makeutusjauhe on miltei kaloriton vaihtoehto sokerille. lähettäjä
toteaa asiaintilan tosiasiaksi ja samalla arvottaa sokerin käytön negatiiviseksi; mainos-
tettava tuote ei ole täysin kaloriton, mutta varteenotettava vaihtoehto korvaamaan soke-
rin. Mainoksen sokerittoman herkuttelun retoriikka perustuu siihen, että jotain koroste-
taan (kalorittomuutta) ja jotain häivytetään (sokeria).
Tinkiä tarkoittaa konkreettisesti hinnan alentamisen pyytämistä tai meno-
jen pienenemistä. Kuvainnollisempi merkitys verbille on ’tehdä myönnytyksiä jonkin
asian suhteen’. (s.v. tinkiä KTS). Tässä kaksi imperatiivilausetta, joista toinen on myön-
tömuotoinen ja toinen kieltomuotoinen tingi kaloreista, älä herkuttelusta koskee kalo-
reiden vähentämistä ruokavaliossa. Samalla kun kaloreiden kulutusta toivotaan vähen-
nettävän, kehotetaan älä (tingi) herkuttelusta. Viittaus kaloreihin on siis konkreettinen
ja viittaus herkutteluun abstrakti.
Mainoksen lukijaksi rakentuu laihduttaja tai vähintään painoaan tarkkaile-
va henkilö. Henkilön uskotaan olevan kiinnostunut vähentämään kaloreita ja tekevänkin
niin. Hänet ajatellaan kuitenkin persoksi herkuille ja niiden nauttimisen lopettamisen
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olevan jossain määrin vaikeaa. Tämä tulee ilmi lauseessa Vaikka vähennät kaloreita, ei
sinun tarvitse luopua herkuista. Henkilö osaa valmistaa herkkuja myös itse, mitä impli-
koi lause Se makeuttaa leivonnaisesi ja jälkiruokasi todella herkullisiksi.
Mainostettavan tuotteen käyttöön lukijaa ohjataan ruokaohjeilla, jossa tuo-
te on aina yhtenä ainesosana. Pietikäinen ja Mäntynen (2009) näkevät ruokaohjeessa
kolme semanttis-funktionaalista osaa: ruoan nimen, ainesosaluettelon ja valmistusoh-
jeen, jotka muodostavat genren edustajan prototyypin (mts. 94). Itse näen ruokaohjeessa
lisäksi olennaisena osana sen, kuinka monelle hengelle ruokaa ohjeella valmistuu; tämä
mainitaan nimen yhteydessä. Esimerkkini on välipalaohje. Muihin Canderel-ohjeisiin
voi tutustua työn liitteissä. Mainos alkaa nimellä Mansikkasmoothie 4 annosta. Tätä
otsikkoa seuraa ainesosaluettelo, jossa kutakin ainesosaa edeltää tarvittavan aineksen
mittamäärä. Tämän jälkeen annetaan toimintaohjeet siinä järjestyksessä, kun niitä tulee
noudattaa. (Vrt. Pietikäinen ja Mäntynen 2009: 89.) Ohjeiden verbit ovat imperatiivi-
muotoisia: laita, sekoita, mausta, kaada, tarjoile. Lauseet ovat lyhyitä eikä niihin liity
sivulauseita. Pidemmät lauseet muodostuvat luetteloista tai kahdesta konjunktiolla yh-
distetystä päälauseesta. Lopuksi Canderel-välipalaohjeissa annetaan vaihtoehtoja suoral-
la modaalisella ilmauksella voit korvata sekä käyttämällä substantiivia vinkki, joka on
arkinen vastine termille vihje. Vinkin jälkeen seuraa myös modaalisesti ilmaistu vaihto-
ehto: voi korvata, saat vaihtelua korvaamalla.
Canderel-mainoksen teksti perustuu yksikön 2. persoonan imperatiivilla
puhutteluun ja toistoon (tingi herkuttelusta, herkku). Sen lukijaksi rakentuu painoa tark-
kaileva nainen.
KUVA
Canderel-mainokset ovat aina puolen sivun kokoisia, ja ne on julkaistu aina saman pals-
tan yhteydessä. Palsta on lehden ”Ruoka ja ravitsemus”-osiossa, jossa Sporttikokki Te-
resa Välimäki esittelee suunnittelemiaan reseptejä. Reseptien yhteydessä on mainittu
niiden vähärasvaisuudesta ja terveellisyydestä. Mainoksessa on laitettu aina esille ruo-
kaohjeen tulos eli smoothie, välipalajuoma tai rahka. Kahdessa kuvassa on esittelijänä
henkilöhahmo ja kolmannessa on esillä kaksi valmista smoothieta lasissa. Kuvia yhdis-
tää niiden väritys, joka on pääosin punainen. Väri alkaa häivytetysti kuvasta.
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Kuva kattaa noin puolet mainoksen pinta-alasta. Kaksi mainosta on jul-
kaistu pystysuunnassa oikeassa laidassa, yksi vaakasuunnassa sivun alaosassa. Mainos
toistuu lehden kolmessa peräkkäisessä numerossa ja se on jopa julkaistu samalla sivulla
lehdessä. Toisto on retorinen keino; tällainen säännöllinen ilmestyminen moninkertais-
taa eetosta (Mäntynen 2003: 120).
Pystysuoraan aseteltujen mainosten ylä- ja alaosan informaatioarvon ja-
kautuminen noudattelee Kressin ja van Leeuwenin teorian kaavaa: yläosassa esitellään
tuotteen lupaus eli sinne on sijoitettu kuva. Alaosa taas antaa tarkempaa tietoa eli sinne
on asetettu teksti (Kress & van Leeuwen 1996: 193–194). Vaakasuoraan asetellussa
mainoksessa kuva on vasemmalla. Kuvassa oleva elementti on etualalla, mikä vaikuttaa
sen painavuuteen ja nostaa tällä tavoin sen esiinpistävyyttä. Sama painavuus on myös
yläosaan asetetuissa kuvissa.
Esiinpistävyyttä lisääviä tekijöitä on muun muassa henkilöhahmo. Kah-
dessa Canderel-mainoksessa on käytetty ihmishahmoa. Toisessa nainen ojentaa kohti
lukijaa lusikalla mustikkarahkaa, joka on mainoksen ruokaohjeen mukaan valmistettava
välipala. Kuva tarkentuu kohti kasvoja, jotka ovat kirkkaan selkeät ja hymyilevät. Toi-
sessa henkilöhahmomainoksessa kuvassa on myös nainen. Hän juo pillillä ruokaohjees-
sa esiteltävää smoothieta, ja hänet on kuvattu kasvoista vain osittain. Kolmannessa ku-
vassa on kaksi smoothie-lasia, joista toinen on etualalla ja tarkka, toinen taka-alalla ja
epätarkka. Kyseessä voisi olla myös peilikuva. Henkilökuvissa on käytetty mainoksen
muusta väristä poikkeavia värejä, mikä lisää niiden esiinpistävyyttä. Smoothie-lasi -
mainoksessa lasit sulautuvat paremmin taustaväriin eivätkä ole yhtä huomiota herättä-
viä.
Canderel-mainokset on rajattu toimituksellisesta materialista mustalla vii-
valla. Mainoksen sisällä olevaa kuvaa ja tekstiä on rajattu yhteenkuuluvaksi asettamalla
tuotepakkaus ja logo kuvan vastakkaisiin laitoihin: kahdessa mainoksessa logo vasem-
paan yläkulmaan ja tuotepakkaus – jossa logokin toistuu – oikeaan alakulmaan, yhdessä
mainoksessa logo oikeaan yläkulmaan ja tuotepakkaus oikeaan alakulmaan. Rajauksen
sisäpuolelle jää mainos, josta muodostuu näin yhteenkuuluva informaatioyksikkö. Ku-
vaa yhdistetään tekstiin myös värin häivytyksellä: punainen taustaväri haalenee henki-
löhahmoja kohti mentäessä. Henkilöhahmojen taustaväri ei ole punainen, mikä taas li-
sää jo edellä mainittua henkilöhahmon esiinpistävyyttä.
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TEKSTI JA KUVA
Kuvan otsikko Tingi kaloreista, älä herkuttelusta. reaalistuu Canderel-mainosten kuvis-
sa eri tavoin. Yhdessä kuvassa herkku eli välipala, jonka valmistuksessa on käytetty
tuotetta, on laitettu tarjolle lasiin. Lasista tarjoilu taas reaalistuu tekstuaalisesti mainok-
sen ruokaohjeen lopussa, jossa se kehotetaan tarjoamaan kyseisellä tavalla: kaada lasiin
ja tarjoile. Kahdessa muussa mainoksessa otsikko reaalistuu henkilökuvissa: toisessa
kuvassa nainen tarjoaa mustikkarahkaa lukijalle ja toisessa henkilö, josta näkyy vain osa
kasvoja, nauttii ohjeen mukaan valmistettua puolukkajuomaa itse. Tämä henkilö on ra-
kennettu kiinnostavasti. Henkilön kasvot eivät näy kuvassa kokonaan, joten hänen su-
kupuolensa on tuotu esiin muilla visuaalisilla keinoilla: kyseessä on itsestään huolta
pitävä nuori nainen. Tätä ilmaistaan koristeellisella sormuksella, lakatuilla ja koristel-
luilla kynsillä, sileillä hoidetuilla iholla ja hiuksilla sekä meikatuilla huulilla. Hieman
raollaan olevat huulet imevät pillillä juomaa aistikkaan näköisinä; kyseessä on hidas
herkuttelu, ei nopea ryystäminen.  Naisen voisi ulkonäkönsä perusteella ajatella olevan
mielestäni jopa itse visuaalinen viittaus tekstin herkkuun, sen verran ”makeaksi” hänet
on ulkonäöltään kuvattu. Ainakin kyseinen tilanne on visuaalinen viittaus tekstuaaliseen
herkku-elementtiin.
Toisessa henkilökuvassa nainen tarjoaa valmista rahkajälkiruokaa lusikalla
lukijalle. Tekstuaalisesti rahka reaalistuu välipalaohjeessa sekä herkkuna, joka on tehty
käyttäen mainostettavaa tuotetta. Nainen täyttää yleiset kauneuskriteerit virheettömine
hammasriveineen ja siisteine hiuksineen ja hoikkine vartaloineen. Hän näyttää ystävälli-
seltä ja vaarattomalta; tältä ihmiseltä voisi ottaa lusikallisen rahkaa. Naisen iloinen ilme
implikoi, ettei mainostetun tuotteen nauttimisesta voi tulla pahalle tuulelle. Tekstuaali-
sen osuuden direktiivi Kokeile! reaalistuu lukijaa kohti työntyvässä lusikassa. Jää luki-
jan valinnaksi, kuinka mainoksessa esitettyyn tarjoukseen reagoi.
Tärkeimpänä kuvan ja tekstin yhteispelinä mainoksissa esiintyy mainostet-
tu tuote, Canderel-jauhe, jota on käytetty välipalan valmistamisessa. Välipalan valmis-




Kuten Canderel, Hermesetas on kulutustuotteena jotain, mitä ei nautita sellaisenaan: se
on makeutusaine, joka tuo ruokaan tai juomaan makean maun ja toimii näin ollen vain
(lopputuloksessa näkymättömänä) lisäkkeenä varsinaiselle ruoalle tai juomalle. Makeu-
tusaineen käyttö perustuu kulttuuriselle oletukselle makean tarvitsemisesta. Makeutus-
aineella voi nähdä olevan myös terveyttä edistävä vaikutus: se ei kalorittomana tuottee-
na vahingoita hampaita ja sopii diabeetikoille. Analyysissani kiinnitän huomiota Her-
mesetas- ja Canderel-tuotteen samankaltaiseen tekstuaalisuuteen. Molemmat tekstit ra-
kentuvat samantapaisesti: mainoksen otsikkoa seuraa lyhyt leipäteksti ja ruokaohje.
Hermesetas-mainos on puolen sivun kokoinen mainos, joka on julkaistu
lehdessä oikean puoleisen sivun oikeassa reunassa.
Kuva 5.
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Mainos muistuttaa aiemmin analysoimaani Canderel-mainosta. Mainoksen
tekstuaalinen osa on jopa hämmästyttävän identtinen Canderel-mainoksen kanssa. Mai-
nos koostuu lyhyehköstä tekstiosasta, ruokaohjeesta ja kuvasta, joka esittää ruokaohjeen
mukaan valmistettua kakkua.
Mainoksen otsikko on Juhlan makeus, vain vähän kaloreita!
Leipätekstiosuus kuuluu Hermesetas on Suomen suosituin makeutusaine.
Se makeuttaa ihanteellisesti kevään juhlien täyte- ja kuivakakut. Nauti makeudesta, tin-
gi kaloreista. Osallistu kilpailuun ja voita Oiva Toikan nostalgiset Kastehelmi-
kakkulautaset. www.hermesetas.fi
Mainoksen logo ja slogan ovat erilliseen soikioon painettu HERMESETAS
sekä hieman suuremmalla fontilla kirjoitettu Hyvän maun tekijä.
Tuotetiedot sijaitsevat mainoksen alaosassa logon ja fontin alla: Oy
Transmeri Ab, www.hermesetas.fi
TEKSTI
Tekstin otsikko muodostuu kahdesta pilkulla erotetusta substantiivilausekkeesta, joiden
välissä on fokuspartikkeli: Juhlan makeus, vain vähän kaloreita! Otsikko on mainoksen
yläosassa vaaleanpunaisessa laatikossa; kuvan alla oleva leipäteksti on samanlaisessa
laatikossa.
Leipätekstin verbejä ovat on, makeuttaa, nauti, tingi, osallistu ja voita,
jotka olen seuraavassa esittänyt lauseyhteydessään. Hermesetas on Suomen suosituin
makeutusaine. Se makeuttaa ihanteellisesti kevään juhlien täyte- ja kuivakakut. Nauti
makeudesta, tingi kaloreista. Osallistu kilpailuun ja voita Oiva Toikan nostalgiset
Kastehelmi-kakkulautaset. Toimintaa kuvaavia verbejä ovat nauti, tingi, osallistu ja
voita. Ne ovat dynaamisia ja imperatiivimuotoisia. Makeuttaa kuvaa tapahtumaa, on
tilannetta. Näistä on ja makeuttaa ovat staattisia, yksikön kolmannessa persoonassa väi-
telauseessa esiintyviä verbejä, joiden subjektina oleva NP viittaa tuotteeseen.
Leipätekstin adjektiivivalinnat ovat suosituin ja nostalgiset. Kuvaileva on
myös adverbi ihanteellisesti. Superlatiivi on mainoskielessä harvinainen, mutta tässä
uskottava kuvaamistapa: makeutusjauheita on markkinoilla melko vähän, ja niistä Her-
mesetas on ensimmäisiä ja tunnetuimpia ja näin ollen oletettavasti ostetuimpia tuotteita.
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Tuotteen toimimista makeutuksessa kuvataan ihanteelliseksi. Tämä kuulostaa mielestäni
vanhahtavalta tavalta ilmaista, että jokin on täydellisyyttä hipova, esikuvallinen, mikä
on ymmärrettävissä vasten adjektiivia nostalginen. Adjektiivilla nostalginen ei  kuvata
tuotetta, vaan sen ohessa olevan kilpailun kautta voitettavissa olevia lautasia. Kyseessä
ovat suomalaista designia edustavat lautaset, joiden perinteisyys kakkulautasena vertau-
tuu Hermesetas-makeutusjauheen perinteisyyteen makeutusaineena.
Leipäteksti ei sisällä hankalasti avautuvia termejä tai erikoissanastoa, ei-
vätkä syntaktiset valinnat ole lukijalle monimutkaisia, toisin sanoen koostuvat arkisesta
sanastosta. Interpersoonainen etäisyys lukijaan luodaan imperatiiveilla, jotka ovat yksi-
kön toisessa persoonassa. Lähettäjä käyttää imperatiiveja kuvattuaan ensin tuotetta ja
sitä, miten se toimii.  Indikatiivin muuttaminen imperatiiviksi kesken leipätekstin jakaa
leipätekstin ikään kuin kahteen erilliseen osaan: ensin tuotetta ja sen käyttöä kuvaillaan
kahdella lauseella, jonka jälkeen teksti muuttuu lukijaa ohjaavaksi ja suostuttelevaksi.
Kiinnostava yhtäläisyys Canderel-mainokseen on imperatiivilausekkeissa.
Canderel-mainoksen otsikko Tingi kaloreista, älä herkuttelusta luo negaation kautta
vastakkainasettelun mielikuvan: kalorit ja herkuttelu liittyvät lähtökohtaisesti yhteen,
mutta kalorittomuus ja herkuttelu toteutuvat Canderelin avulla.  Hermesetas-
mainoksessa tämä on ilmaistu ilman negaatiota: Nauti makeudesta, tingi kaloreista. Jäl-
kimmäinen osa on täsmälleen sama lause kuin Canderel-mainoksessa. Näissäkin lau-
seissa on ilmipantuna vastakkainasettelu: makeus ja kalorit eivät kuulu yhteen. Lauseet
siis luovat tilanteen, jossa kalorit ovat jotain negatiivista ja herkuttelu positiivista.  Her-
kuttelusta luodaan kuvaa kulttuuriin kuuluvana arvostettavana asiana: vaikka kaloreita
tulee (syystä tai toisesta) vähentää, herkuttelua voi silti jatkaa. Sille pitää vain löytää
vähemmän kaloreita sisältävä tapa.
Mainoksen tekstiosan yhteyteen on upotettu alisteinen genre (ks. Pietikäi-
nen & Mäntynen 2009: 130), ruokaohje, jota käsittelen erillisenä tekstuaalisena osana
vain lyhyesti. Ruokaohje on muiden mainosteni ruokaohjeista poiketen leivontaohje, ja
tästä syystä pidempi ja monimutkaisempi. Leivontaohjeiden mittamäärät ja toimintaoh-
jeet ovat havaintojeni mukaan yleensä tarkempia ja taitoa vaativampia kuin ruokaohjei-
den. Leivontaohje alkaa otsikolla ja annosmäärällä sekä kalorimäärällä, millä koroste-
taan eroa tavalliseen täytekakkuun. Ohje on jaettu valmistusvaiheiden mukaisesti osiin:
kakkupohja, vaniljakiisseli, täyte ja lopuksi vielä koristelu. Sen verbit ovat edellisten
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tapaan yksikön toisen persoonan imperatiivissa: kuumenna, voitele, korppujauhota, vat-
kaa, lisää, kaada, paista, kumoa, mittaa, anna, jäähdytä, leikkaa, täytä, pane, kuorruta,
koristele.
Ruokaohjeen monimutkaisuus presupponoi leivontataitoisen lukijan, joka
myös itse nauttii leipomistaan tuotteista. Kenties mainostaja on ajatellut lukijan kaipaa-
van tavallista kevyempää kakkuohjetta, joko itseään tai vieraitaan ajatellen. Mainos on
julkaistu lehden kevään numerossa, joten aika ennen kevätjuhlia on otollinen. Tämä on
mainittu myös tekstissä Se makeuttaa ihanteellisesti kevään juhlien täyte- ja kuivakakut.
Mainoksen voisi ajatella edustavan perinteisyyttä: tekstuaalisesti se tuodaan esiin nos-
talgisiksi mainituilla lautasilla. Kenties mainostaja luottaa lautasten tunnettuuteen ja
siihen, että ne herättävät kakkuja tuntevan henkilön mielessä tietynlaisia mielikuvia.
Perinteisyyttä edustaa myös Hermesetas-tuote, ensimmäisiin lukeutuva makeutusaine.
KUVA
Mainoksen kuvan asettelu muistuttaa muita mainoksiani. Se on tekstiin katsottuna ylä-
osassa. Tämä noudattelee länsimaisen mainoksen kaavaa: ideaalinen osa mainosta eli
kuva, tuotteen lupaus, on yläosassa ja reaalinen faktaosuus eli teksti on mainoksen ala-
osassa. Tuotepakkaus eli Hermesetas-jauhe on mainoksen keskivaiheilla eli hyvin ero-
tettavissa kuvasta.
Hermesetas-jauhe -pakkauksen esiinpistävyyttä on lisätty värieroilla: pak-
kaus on sinivalkoinen vasten vaaleanpunavalkoista ympäristöään. Esiinpistävin ele-
mentti mainoksessa on kuitenkin täytekakku. Se poikkeaa väreiltään muusta mainokses-
ta (muut värit valkoinen ja vaaleanpunainen), sillä se on punaisten, keltaisten, oranssien
ja lähes mustien marjojen ja hedelmien peittämä ja ympäröimä. Se vaikuttaa painavalta
muuhun kuvaan verrattuna, koska se sijaitsee kuvan yläosassa. Kakun tausta on epä-
tarkka, mutta värimaailmaltaan se muistuttaa kesäpäivää ulkona. Kakku on kontrastil-
taan tarkka ja siihen osuu kirkas valo (oletettavasti auringonvalo).
Mainoksen osat rajautuvat yhteenkuuluviksi vaaleanpunaisella värillä:
vaaleanpunainen toistuu yläosassa otsikon ja alaosassa leipätekstin taustavärinä sekä
kakkualustassa. Koko mainos jää näiden vaaleanpunaisten elementtien väliin. Mainok-
sen osat on sidottu toisiinsa myös elementtien osittaisella päällekkäisyydellä: Otsikko
sijaitsee mainoksen yläosan päällä. Ruokaohjeen yläosa sijaitsee osittain kakun alaosan
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päällä. Ruokaohjeen alaosaa taas ei ole erotettu lainkaan leipätekstiosuudesta, vaikka
väri nämä kaksi elementtiä toisistaan erottaakin. Myös Hermesetas-tuotepakkaus osuu
kakun alustaan. Vain logo, slogan ja tuotetiedot ovat erillisenä osana muun mainoksen
elementtien alapuolella. Toimituksellisesta materiaalista mainos on rajattu ohuella pys-
tyviivalla.
TEKSTI JA KUVA
Tekstiä ja kuvaa yhdistää konkreettisesti vaaleanpunainen väri tekstin taustalaatikossa ja
kakun alusessa. Ne on myös liitetty yhteen siten, että kuva ja teksti ovat mainoksessa
päällekkäin ja jatkuvat toistensa osista.
Teksti reaalistuu kuvassa siten, että tekstissä mainittu Hermesetas-
tuotepakkaus on representoitu kuvassa realistisen näköisenä. Sen ihanteellinen kyky
makeuttaa täyte- ja kuivakakut on representoitu täytekakun kuvalla; kuivakakun on ken-
ties ajateltu olevan visuaalisesti arkisempi. Myös ruokaohje reaalistuu kakun kuvalla:
tällaisen luomuksen saa aikaan ohjetta noudattamalla. Kakku on ideaalinen, tavoiteltava
osa, johon tekstuaalisella osalla eli ohjeella pyritään.
Tekstissä mainittua kalorittomuutta ei ole representoitu kuvaan. Kakku
voisi ainakin maallikon, leipomista tarkemmin tuntemattoman ihmisen silmin, olla ma-
keutettu millä tahansa aineella. Mainoksen kuvan yhteyteen painettu otsikko ilmipanee
kuitenkin heti mainoksen alussa kuvan kakun keveyden: Juhlan makeus, vain vähän
kaloreita!
Leipätekstin osana on kilpailu ja neuvo kuinka siihen voi osallistua eli yh-
teystieto www-sivun muodossa: Osallistu kilpailuun ja voita Oiva Toikan nostalgiset
Kastehelmi-kakkulautaset. www.hermesetas.fi. Kilpailua on korostettu lihavoidulla
fontilla, joka ei kuitenkaan valkoisena erotu kovin selvästi vaaleanpunaisesta taustasta.
Valkoisen fontin käyttö vaaleanpunaisella pohjalla on tekstuaaliseen elementtiin käytet-
ty visuaalinen keino. Mainostaja halunnee lukijalle syntyvän tällä tietynlaisen mieliku-
van: käsitykseni mukaan vaaleanpunainen ja valkoinen yhdessä yhdistetään perinteisesti
tyttömäisyyteen, jopa prinsessamaisuuteen ja ennen kaikkea lapsenomaisuuteen.  Tämä
korostaa mainoksen perinteisyyttä ja ajatusta perinteisistä sukupuolirooleista, jopa ken-
ties aikuisen naisen asettamista tytön rooliin. Mainoksen lukijaksi rakentuu vähäkalori-
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sesta makeudesta kiinnostunut nainen. Myös kakun leivontaohje ja syöminen on mai-
noksessa suunnattu naiselle.
3. 4. Virgino
Virgino-öljy -mainos on puolen sivun kokoinen tekstipainotteinen mainos. Se on jul-
kaistu lehdessä aukeaman vasemmalla sivulla ja ulkolaidalla. Se on rajattu toimituksel-
lisesta materiaalista ohuella mustalla pystyviivalla.
Kuva 6.
Mainoksen otsikko on logo keltaisessa soikiossa: Virgino®. Mainoksen
oikeassa yläkulmassa on keltaisella pohjalla infokolmio: Osallistu reseptikilpailuun ja
voita Kuntokartoitusvuorokausi Kisakallion urheiluopistossa! www.virgino.fi. Mainok-
sen kuva on aseteltu näiden tekstien yhteyteen. Kuva sijaitsee mainoksen yläosassa ja
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sen oikeassa alalaidassa on kaksi pyöreää logoa: Joutsenmerkki ja sydänliiton Parempi
valinta -merkki, josta kerroin Becel-mainoksen analyysin yhteydessä.
Kuvan alla on leipätekstin otsikko Liiku ja voi hyvin, jonka alla on varsi-
nainen leipätekstiosuus:
Paljon liikkuva ihminen tarvitsee terveellistä, täysipainoista ruokaa, josta
keho saa kaikki tarvitsemansa ravintoaineet. Urheilijan ja kuntoilijan on tärkeää huo-
lehtia rasvatasapainostaan. Kotimainen kylmäpuristettu Virgino-rypsiöljy on todellista
superruokaa: siinä on runsaasti mm. omega-3-rasvahappoa, E-vitamiinia ja ubikinonia.
Hanki potkua treeneihin helppotekoisesta voimasalaatista tai katso lisää herkullisia
reseptejä osoitteessa www.virgino.fi!
Leipätekstin alla on ruokaohje, jota en käsittele erillisenä tekstuaalisena
kokonaisuutena. Ruokaohjeen vieressä on kaksi tuotepakkausta eli öljypulloa. Näiden
alla on keltaisella pohjalla yhteystiedot www.virgino.fi.
TEKSTI
Mainoksen tekstissä esiintyvät verbit ovat osallistu, voita, liiku, voi, tarvitsee, saa, on
(tärkeä huolehtia), on, on, hanki, katso, jotka esiintyvät ympäristössään seuraavasti:
Osallistu reseptikilpailuun ja voita Kuntokartoitusvuorokausi Kisakallion urheiluopis-
tossa! Liiku ja voi hyvin. Paljon liikkuva ihminen tarvitsee terveellistä, täysipainoista
ruokaa, josta keho saa kaikki tarvitsemansa ravintoaineet. Urheilijan ja kuntoilijan on
tärkeää huolehtia rasvatasapainostaan. Kotimainen kylmäpuristettu Virgino-rypsiöljy
on todellista superruokaa: siinä on runsaasti mm. omega-3-rasvahappoa, E-vitamiinia
ja ubikinonia. Hanki potkua treeneihin helppotekoisesta voimasalaatista tai katso lisää
herkullisia reseptejä osoitteessa www.virgino.fi! Verbit ovat modukseltaan imperatiive-
ja tai indikatiiveja. Imperatiivien määrä tekee tekstuaalisesta osuudesta ohjailevan: osal-
listu, voita, liiku, voi, hanki ja katso kattavat suuremman osan koko tekstin verbeistä:
niitä on kuusi, indikatiiveja viisi: tarvitsee, on tärkeä huolehtia, saa ja on (kaksi kertaa).
Kun tähän määrään lisää ruokaohjeen, jonka verbimuodot ovat ainoastaan imperatiivis-
sa, mainoksen ohjailevuus ja suostuttelu kasvaa.
Mainoksen kuvailu tapahtuu seuraavien leksikaalisten valintojen kautta:
voi hyvin; paljon liikkuva ihminen tarvitsee terveellistä, täysipainoista ruokaa, josta
keho saa kaikki tarvitsemansa ravintoaineet; urheilijan ja kuntoilijan on tärkeää huo-
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lehtia rasvatasapainostaan; kotimainen kylmäpuristettu Virgino-rypsiöljy on todellista
superruokaa: siinä on runsaasti mm. omega-3-rasvahappoa; hanki potkua treeneihin
helppotekoisesta voimasalaatista; katso lisää  herkullisia reseptejä. Näistä adjektiivien
lisäksi tekstissä on tavan adverbi hyvin, kvanttoriadverbistä ja VA-partisiipista muodos-
tuva lauseke paljon liikkuva sekä kvanttoripronominista, agenttipartisiipista -mA ja 3.
persoonan possessiivisuffiksista muodostuva kaikki tarvitsemansa.
Interpersoonainen lähettäjän ja lukijan suhde reaalistuu direktiiveissä, joil-
la on erilaisia ulottuvuuksia. Osallistu ja voita ovat tekstin "keltaisesta kolmiosta" eli
kilpailuosuudesta. Liiku ja voi hyvin liittyvät mainoksen terveysdiskurssiin. Hanki ja
katso taas käsittelevät tiedon hankintaa. Lähettäjä siis ohjaa lukijaa toimimaan käsky-
jensä ja kehotustensa mukaisesti. Ravitsemusalan ammattisanastoksi katsottavat omega-
3-rasvahappo, E-vitamiini ja ubikinoni on avattu lauseessa markkinointitermillä super-
ruoka. Superruoan voi nähdä yläkäsitteenä edellä mainituille termeille, ja sitä avataan
näillä termeillä. Lähettäjä on korostanut superruoka-termiä adjektiivimääritteellä todel-
lista, joka toimii tässä vahvistussanana: Kotimainen kylmäpuristettu Virgino-rypsiöljy
on todellista superruokaa: siinä on runsaasti mm. omega-3-rasvahappoa, E-vitamiinia
ja ubikinonia. Vahvistussana todellista luo ironisen tai vähintään hieman leikkisän vai-
kutelman. Tämä saattaa olla tarkoituksenmukaista, sillä superruoan määrittelyyn liittyy
monia ristiriitoja (ks. esim. http://jalkimaku.wordpress.com/2011/04/15/mustikka-
paihittaa-goji-marjan-2/).
Leipätekstin alla sijaitsevaan ruokaohjeeseen kehotetaan tutustumaan seu-
raavasti: Hanki potkua treeneihin helppotekoisesta voimasalaatista. Leipätekstissä mai-
nittu potku reaalistuu voimasalaattiohjeessa chilinä; ruokaohjeissa kerrotaan usein juuri
chilin antavan ”potkua ruokaan” eli tuovan voimakasta, tulista makua. Lisäksi lauseessa
voi ajatella olevan kielellistä leikittelyä kirjoitusasun ja ääntämisen välillä: treeneihin
salaatin avulla hankittava potku reaalistuu ohjeessa kikherneenä (engl. kick, ’potku’).
Voimaa salaatti tarjoaa myös toisen proteiininlähteensä, saksanpähkinöiden muodossa.
Ohjeen kautta lukijaksi presupponoituu henkilö, joka tietää tavallisimmat proteiininläh-
teet ja jolle salaatin valmistaminen on tuttua.
Mainoksen diskurssi liittyy liikuntaan ja terveellisiin elämäntapoihin. Nä-
mä reaalistuvat tekstissä verbeinä otsikossa Liiku ja voi hyvin sekä leipätekstin ohjeena
lukijalle: lähettäjä neuvoo, miksi liikkuva ihminen tarvitsee tietynlaista ravintoa ja mi-
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ten mainostettu tuote tässä auttaa. Sen jälkeen lukijaa neuvotaan vielä noudattamaan
ruokaohjetta ja hankkimaan asiasta lisätietoa. Ihmistä kuvataan ”paljon liikkuvaksi” ja
ihmiseen viitataan ”kehona” sekä ”urheilijana ja kuntoilijana”.
Leipätekstin lopussa on ekstratekstuaalinen viittaus ruokaohjeeseen Hanki
potkua treeneihin helppotekoisesta voimasalaatista. Ruokaohje noudattelee niiden tut-
tua kaavaa, joka esiintyy muissa aineistoni ruokaohjeissa: sen kaikki verbit ovat yksikön
toisen persoonan imperatiivissa ja lauseet ovat lyhyitä. Tässä ohjeessa lauseiden lyhyys
ja epätarkkuus saattaa jättää lukijan jopa kaipaamaan tarkennusta: kehotus pilko kurkku
tarvitsee predikatiiviadverbiaalin kuutioiksi, jotta se olisi varmasti ymmärrettävä. Toi-
saalta visuaalisen tilan puute ja lukijan presupponoitu ymmärrys salaatin valmistuksesta
on oletettavasti koettu riittäväksi syyksi jättää osa lauseesta pois.
Presupponoitu lukija on kenties hieman nopeatempoisempaa liikuntaa ak-
tiivisesti harrastava henkilö, joka viettää liikunnallista elämää tai on kenties sellaista
aloittamassa. Lukija presupponoituu kiireiseksi, koska salaatti on kuvattu helppote-
koiseksi. Toisaalta tällaisella valinnalla lähettäjä jättää auki mahdollisuuden, ettei vas-
taanottaja osaakaan laittaa ruokaa. Lukijan oletetaan olevan myös kiinnostunut hyvin-
voinnistaan ja ravitsemuksestaan. Lukija tietää, mitä on superruoka ja hän suhtautuu
siihen positiivisesti. Rasvatasapaino ja erilaiset ravitsemustieteelliset termit eivät ole
lukijalle välttämättä tuttuja. Hänen oletetaan kuitenkin arvostavan näitä ominaisuuksia
ravitsemuksessa. Henkilö osaa laittaa itse ruokaa sen tasoisesti, että osaisi neuvoa siinä
muita. Www-sivu on infolaatikossa yhteystietojen vuoksi; voisipa presupponoitu lukija
olla ruokablogaajakin! Mahdolliseen reseptien jakamiseen Internetissä vihjaa myös sa-
laattiohjeen lisäksi infolaatikossa oleva teksti Osallistu reseptikilpailuun ja voita Kunto-
kartoitusvuorokausi Kisakallion urheiluopistossa! www.virgino.fi. Lukija ei siis edellä
mainittujen ominaisuuksien perusteella hahmotu ruoanlaiton, ravitsemuksen tai liikun-
nan ammattilaiseksi vaan tavalliseksi kuntoilijaksi. Oman liikunta-alan koulutukseni ja
kokemukseni mukaan termiä ’urheilija’ käytetään kilpatason liikkujista, olivatpa he
ammattilaisia tai eivät. Lukija saattaa tietää, mitä eroa termeillä on, mutta arkikielessä
termit sekoittuvat helposti silloin, kun kuntoliikuntaa harrastetaan kilpatason intensitee-
tillä. Identifioituminen jommaksikummaksi, kuntoilijaksi tai urheilijaksi, on ihmiselle




Kuva on rajattu tekstistä siten, että tekstin tausta on valkoinen ja kuva päättyy pöytälii-
nan ja tämän valkoisen taustan rajaan. Toimituksellisesta materiaalista koko mainos on
rajattu mustalla ohuella viivalla. Mainoksen kuva on sijoitettu yläosaan. Tämäkin mai-
nos noudattelee siis informaatioarvoltaan aineistoni mainoksille tavallista kaavaa, jonka
mukaan yläosa antaa lupauksen tuotteesta ja alaosa realisoi tuotteen eli kuva sijaitsee
yläosassa, teksti alaosassa mainiosta. Kuva peittää noin puolet mainoksen alasta. Luen
kuvaosuuteen mukaan kaksi suurikokoista tuotepakkausta eli öljypullot, jotka sijaitsevat
salaattiohjeen vieressä ja ovat suunnilleen samankokoisia sen kanssa, vaikka en niitä
visuaalisessa analyysissa huomioikaan eli en esimerkiksi paneudu niiden sijoitteluun
mainoksessa.
Mainoksen kuvassa on sulkapallomaila, jonka tunnistaa sen kuvassa näky-
västä verkko-osasta sekä mailan edessä olevasta sulasta. Mailan edessä on myös salaat-
tiaineksia: jääsalaatin lehtiä, omena, kirsikkatomaatteja, saksanpähkinöitä ja kaksi chiliä
sekä suuri lasikarahvi öljyä. Mailan takana on kaksi tuntemattomaksi jäävää pitkulaista
pötköä. Informaatioarvoltaan näkyvin elementti on öljykarahvi, mutta on aseteltu kes-
kelle kuvaa ja joka vetää puoleensa salaattiainekset ja sulkapallomailan. Kuvan tausta-
väri on ylhäältä hyvin vaaleansininen, joka muuttuu alemmas tullessa valkoiseksi. Ala-
osan taustana on pöytä.
Kuvassa esiinpistävintä on öljykarahvi. Se on keskeltä hieman vasemmalla
ja  muiden  elementtien  edessä.  Se  on  myös  suurin  elementti.  Suuria  ovat  myös  kaksi
tuotepakkausta eli öljypulloa, jotka on sijoitettu kuvan ulkopuolelle tekstuaalisen osuu-
den yhteyteen. Mainoksen kuva on muuten tarkka, mutta sulkapallomailasta taaksepäin
se muuttuu epätarkemmaksi. Kuva on värikäs eli sen jäsenten välillä on kontrasteja: öljy
on luonnollisen kellertävän väristä. Lisäksi salaattiainekset ovat luonnollisen värisiä
sekä niin luonnollisen näköisiä, että niistä ei voi sanoa ovatko ne aitoja luonnontuottei-
ta. Kontrastit vetävät katsetta kohti kuvaa ja saavat katsojan tarkastelemaan sen osia
erillisinä elementteinä. Punaisia vihanneksia eli tomaatteja ja chilejä on korostettu luo-
malla niihin valoa.
Kuva on rajattu yläosastaan kahdella keltaisella elementillä, tuotelogolla ja
infolaatikolla, jotka on aseteltu taustavärin päälle, millä on kenties haluttu tuoda kuvaan
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aurinkoisuutta. Ne ovat keltavihreitä ja sama väriyhdistelmä toistuu tuotepakkauksissa,
jotka sijaitsevat kuvan oikeassa alalaidassa. Alalaidan halki vaakatasossa kulkeva kel-
taisella taustalla ja vihreällä fontilla painettu www.virgino.fi lisää yhteenkuuluvuutta
näiden elementtien kanssa ja rajaa mainoksen sisäpuolelleen. Kuvan yhdistävänä visu-
aalisena keinona toimii punainen väri: sitä on kolmessa salaattiaineksessa ja se on sul-
kapallomailan väri. Myös öljykarahvin kaulan kohdalta heijastuu punaisen elementin
väri. Elementtien yhteenkuuluvuutta lisää se, että ne on aseteltu hyvin lähelle toisiaan,
osin limittäin ja jopa päällekkäin.
TEKSTI JA KUVA
Tekstin otsikko Liiku ja voi hyvin reaalistuu kuvassa sulkapallomailana ja terveellisinä
aterian osina, joista voi valmistaa mainoksen ruokaohjeen mukaisen salaatin.  Pääosassa
hyvinvoinnissa on mainostettava tuote, Virgino-öljy. Leipäteksti alkaa tarpeen reaalis-
tumisella Paljon liikkuva ihminen tarvitsee terveellistä, täysipainoista ruokaa, josta
keho saa kaikki tarvitsemansa ravintoaineet. Tämä on reaalistettu kuvassa urheiluväli-
neillä ja leipätekstin alla salaattiohjeella. Seuraavalla lauseella lukija johdatetaan mai-
nostettavaan tuotteeseen mainitsemalla rasvatasapaino: Urheilijan ja kuntoilijan on
tärkeää huolehtia rasvatasapainostaan. Tätä seuraavassa lauseessa esitellään tuotteen
ominaisuudet: Kotimainen kylmäpuristettu Virgino-rypsiöljy on todellista superruokaa:
siinä on runsaasti mm. omega-3-rasvahappoa, E-vitamiinia ja ubikinonia. Kotimaisuus
on ilmipantuna myös kuvassa Joutsenmerkkinä. Sen alla kuvassa olevaan Sydänliiton
merkkiin teksti ei viittaa mitenkään: vaikka tuotesisältö täyttää merkin kriteerit, sitä ei
ole tekstissä suoraan ilmipantuna. Seuraava lause johdattaa suoraan alla olevaan resep-
tiin sekä etsimään lisätietoa www-osoitteesta: Hanki potkua treeneihin helppotekoisesta
voimasalaatista tai katso lisää herkullisia reseptejä osoitteessa www.virgino.fi! Resep-
tin viereen asetellut tuotepakkaukset eli öljypullot ovat niin suuria, että niiden pinnasta
on vaivatonta lukea tietoa tuotteesta.
Kuvan esiinpistävin elementti, öljykarahvi on aseteltu keskelle kuvaa ja
vetää puoleensa salaattiainekset ja sulkapallomailan ja yhdistää näin tuotteen salaattiin
ja liikunnan harrastamiseen. Kuvassa oleva sulkapallomaila sulkineen presupponoi no-
peatempoisen liikunnan ja aktiiviliikkujan, mikä reaalistuu tekstissä paljon liikkuva ih-
minen, urheilijan ja kuntoilijan sekä potkua treeneihin. Toisaalta sulkapallo mielletään
kokemukseni mukaan yleisesti myös lajiksi, joka on helppo aloittaa myös huonommalla
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kunnolla. Mainoksen lähettäjä on siis saattanut ajatella myös vähemmän liikkuvaa luki-
jaa. Mainoksen kuva täydentää ja havainnollistaa tekstiä, vaikka teksti toimisi ilman
kuvaakin.
3. 5. Myllyn Paras
Myllyn Paras mainostaa tuttuja pikapuuro- ja makaronituotteitaan, joihin on nyt lisätty
terveyttä edistävää pellavansiemenöljyä. Mainos liittyy arkielämädiskurssiin. Mainok-
sessa on myös Myllyn Paras -tuotteilla valmistettava makaronilaatikko. Myllyn Paras -
mainos koostuu suurehkosta kuvasta mutta on silti mielestäni tekstipainotteinen: mai-
noksessa ei ole käytetty erillistä mainoskuvaa vaan mainos perustuu lähettäjän lukijalle
tarjoamaan tietoon tuotteesta ja ruokaohjeeseen, jotka reaalistuvat kuvassa tuotepak-
kauksina ja ruoka-annoksina.  Mainos on julkaistu lehden takakannessa, jossa sen näky-
vyys on suurin, minkä sivun kokoinen mainos voi aikakauslehdessä saada.
Kuva 7.
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Mainoksen otsikko on Pisaran verran parempaa arkea!
Leipätekstiosuus kuuluu Päätimme tehdä tuotteistamme entistäkin parem-
pia. Siksi lisäsimme makaroniin ja puuroihin pellavansiemenöljyä, joka auttaa elimistöä
valmistamaan omga-3-rasvahappoja. Voit siis valmistaa tuttuja arkiruokiasi nyt Hyvän
Olon tuotteistamme, saat niistä samalla hieman terveellisempiä. Herkullisia reseptejä
löydät osoitteesta www.myllynparas.fi
Leipätekstiosuutta seuraa ruokaohje. Leipätekstin alla on kehotus Tilaa
uusi Sporttiset reseptit -vihkonen (20s.) maksutta www.myllynparas.fi ja kuva tilattavas-
ta ruokaohjevihosta. Kuva on niin pieni, että sitä on mahdoton analysoida.
Mainoksen kuva koostuu tuotepakkauksista ja niistä valmistetuista annok-
sista. Kuvan päällä on teksti UUDET ANNOSPUUROT! ja pisaranmuotoinen omega-3-
merkki sekä Avainlippu-merkki, jolla viestitään tuotteen kotimaisuudesta
(http://www.avainlippu.fi/). Myllyn Paras -logo on sijoitettu otsikon viereen.
TEKSTI
Mainoksen otsikko on substantiivilauseke Pisaran verran parempaa arkea! Siinä on
käytetty tehokeinona allitteraatiota ja r:n toistamista: Pisaran verran parempaa arkea!
painottamaan ja jaksottamaan otsikkoa. Myös Otsikon perässä on Myllyn Paras -
yrityksen logo, joka tuo painoa otsikossa sanotulle.
Kuvailuun käytetään adjektiiveja parempi (kaksi kertaa) tuttuja, terveelli-
sempiä, herkullisia ja uusi (kaksi kertaa). Otsikkoa ja erillistä reseptivihon tilauskeho-
tusta lukuun ottamatta kaikki adjektiivit kuvastavat tuotetta ja sen käyttöä.  Tekstin ver-
bit esiintyvät väitelauseissa ja ovat päätimme tehdä, lisäsimme, auttaa valmistamaan,
voit valmistaa, saat, löydät, tilaa. Kontekstissaan verbit näyttävät seuraavilta: Päätimme
tehdä tuotteistamme entistäkin parempia. Siksi lisäsimme makaroniin ja puuroihin pel-
lavansiemenöljyä, joka auttaa elimistöä valmistamaan omga-3-rasvahappoja. Voit siis
valmistaa tuttuja arkiruokiasi nyt Hyvän Olon tuotteistamme, saat niistä samalla hie-
man terveellisempiä. Herkullisia reseptejä löydät osoitteesta www.myllynparas.fi. Tilaa
uusi Sporttiset reseptit -vihkonen - - . Verbit kuvaavat toimintaa ja ovat dynaamisia,
lukuun ottamatta saada-verbiä, joka kuvaa tapahtumaa. Finiittiverbillä reaalistuvat li-
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säsimme, saat, löydät ja tilaa. Infiniittisesti järjestyvät päätimme + A-infinitiivi tehdä,
auttaa + MA-infinitiivi valmistamaan ja voit + A-infinitiivi valmistaa.
Tekstuaalisesti silmiinpistävää leipätekstissä on etäisyys, jota luodaan pu-
huttelulla: lähettäjä viittaa itseensä ryhmän osana, kenties Myllyn Paras -yrityksen edus-
tajana monikon 1. persoonan muodoilla ja lukijaan yksikön 2. persoonan muodoilla.
Käytössä ovat sekä verbin persoonapäätteet että substantiivit: päätimme, tuotteistamme,
lisäsimme, voit, arkiruokiasi, tuotteistamme, saat, löydät ja tilaa. Ryhmä tai sen edusta-
ja puhuttelee yhtä henkilöä, mainoksen lukijaa, ja on selvää, että nämä eivät kuulu sa-
maan ryhmään. Etäisyys ei kuitenkaan vaikuta opettavalta vaan tarjoavalta: lähettäjä
tarjoaa lukijalle uutta tuotetta kertoen sen uusista ominaisuuksista perustellen niitä. Sa-
malla lähettäjä korostaa, että radikaalia muutosta ei ole tapahtunut. Tuote oli jo aiemmin
hyvä ja siitä valmistettu ruoka oli terveellistä, nyt tilanne on vain entistä parempi, mitä
ilmaistaan erityisesti komparatiivimuodoilla (parempia, terveellisempiä): Päätimme
tehdä tuotteistamme entistäkin parempia. Siksi lisäsimme makaroniin ja puuroihin pel-
lavansiemenöljyä, joka auttaa elimistöä valmistamaan omga-3-rasvahappoja. Voit siis
valmistaa tuttuja arkiruokiasi nyt Hyvän Olon tuotteistamme, saat niistä samalla hie-
man terveellisempiä.
Sanastoltaan teksti ei ole kovin hankalasti avautuvaa: se ei sisällä ammatti-
termistöä tai abstrakteja termejä. Toisaalta omega-3-rasvahapon merkitys elimistölle jää
avoimeksi; kenties lukijan oletetaan se jo tietävän. Modaalisuus on tuotu esiin tekstuaa-
lisesti verbivalinnoissa: voit valmistaa, saat. Lähettäjän positiivinen asenne uutta tuotet-
ta kohtaan näkyy komparaatiossa: tuotteistamme entistäkin parempia, saat niistä samal-
la hieman terveellisempiä.
Mainoksessa liikutaan arjen diskurssissa. Otsikko Pisaran verran parem-
paa arkea! reaalistuu leipätekstissä siten, että tuotteiden kerrotaan olevan entistä pa-
rempia. Tämä on perusteltu pellavansiemenöljyllä, jonka lisäämisellä tuotteisiin on ter-
veyttä edistävä vaikutus. Arjen parantumisen voi ajatella herättävän käsityksen makaro-
ni- ja puuroruokien tavanomaisuudesta: arjen paremmuus reaalistuu sekin pellavansie-
menöljyssä. Mainostaja pitää omega-3-rasvahappojen ja tuotteensa terveysyhteyden
kuitenkin realistisena: uusilla Hyvän Olon tuotteillakin arkiruoista tulee vain hieman
terveellisempiä.
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Tekstin lukijaksi muodostuu ruoanlaittotaitoinen henkilö, joka osaa val-
mistaa vähintään arkiruokia ja mahdollisesti myös valmistaa niitä usein. Lukijan ajatel-
laan arvostavan ja käyttävän mainostavan yrityksen tuotteita jo entuudestaan: tuotteet
ovat hänelle tuttuja. Lukija laittaa jo nyt terveellistä ruokaa, ja mainostetuilla tuotteilla
lähettäjä haluaa tuoda lukijan ruoanvalmistusarkeen jotain lisää. Lukijalla on myös In-
ternetin käyttötaito: lisätietoja löytyy ainoastaan www-sivun kautta, jota kautta on myös
mahdollista tilata uusi reseptivihko. Vasta tässä reseptivihon tilausvaiheessa lukijasta
muodostetaan kuva mahdollisesti liikunnasta kiinnostuneena henkilönä: vihon nimi on
Sporttiset reseptit.
Tuotetta valmistavan yrityksen nimi on Myllyn Paras. Sekä otsikossa että
leipätekstissä on mainittuna nimen superlatiivin mainostekstiin paremmin sopiva kom-
paratiivi parempi. Tämän voisi ajatella olevan viittaus valmistajaan. Tuotepakkauksissa
on erotettavissa erillinen leima Plus runsaasti kuitua. Pakkaus sisältää siis jotain yli-
määräistä, kenties jotain sellaista, mitä silmin ei ole ensin havaittavissa. Kuitu yhdistyy
leipätekstin kuvauksiin tuotteesta: entistäkin parempia ja hieman terveellisempiä.
Mainoksen ruokaohje noudattelee samaa kaavaa rakenteensa perusteella
kuin Canderel-mainoksen välipalaohje. Se on upotettu tekstiosaan vieraana genrenä (ks.
Pietikäinen & Mäntynen 2009: 130). Hyvän Olon Makaronilaatikko -ohje on tarkoitettu
kuudelle hengelle. Kontekstista voi päätellä kyseessä olevan perheen. Ruokaohjeen ver-
bit ovat imperatiivissa voitele, kaada (kaksi kertaa), sekoita (kaksi kertaa) ja kypsennä
sekä yksi indikatiivissa peittyvät. Lopussa modaalisen apuverbin ja A-infinitiivin muo-
dostama voit korvata antaa vaihtoehdon valmistaa ruoka hieman toisella tapaa.
Myllyn Paras -mainos tarjoaa lukijalleen terveyttä edistäviä ja entistä pa-
rempia makaroni- ja puurotuotteita puhuttelemalla lukijaa suoraan ja vetoamalla lukijan
arkeen. Sanastollisesti teksti liikkuu myös arkielämän ja käytännön tasolla (esim. ruo-
kaohje).
KUVA
Mainoksen kuvassa on valmiita annoksia makaronilaatikkoa ja annospuuroa. Ne on
valmistettu tuotepakkauksista, jotka ovat myös esillä kuvassa. Valmiit annokset on ase-
teltu kaitaliinalle ja niiden valmista nautittavuutta implikoimassa ovat ruokailuvälineet.
Annokset ovat mainoksen ohessa olevan ruokaohjeen mukaisesti Lohimakaronilaatikko
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ja kaksi annosta puuroa, joiden päälle on aseteltu marjoja ja hedelmän paloja kuvasta-
maan puuron annospussin makua.
Mainoksen kuva on muiden mainosteni kuvien tavoin aseteltu tekstin ylä-
puolelle, jolloin kuvan informaatioarvo on suuri. Informaatioarvon voi mainoksissa ja-
kaa myös keskustan ja reunan suhteen. Tällöin dominoiva elementti on keskellä ja reu-
noille sijoitetut elementit saavat siitä merkityksensä (Kress & van Leeuwen 1996: 206).
Myllyn Paras -mainoksessa keskustassa ovat valmiit ruoka-annokset. Niiden kautta
merkityksensä saavat niin tuotepakkaukset kuin alapuolen ruokaohje ja leipätekstikin.
Mainoksen esiinpistävin elementti on ruokaohjeen mukaan valmistettu lo-
himakaronilaatikkoannos. Annos on asetettu lautaselle, joka on kuvan keskellä, minkä
lisäksi se on aseteltu lähemmäksi katsojaa kuin kaksi puuroannoskulhoa, jotka ympäröi-
vät sitä. Lautasella on ruokailuvälineet, jotka on aseteltu lukijaa kohti siten, että ne im-
plikoivat annoksen olevan lukijalle. Makaronilaatikkoannos on puuroannoksia suurem-
pi. Sen ympärille lautaselle on aseteltu basilikanlehtiä ja kuvassa on erotettavissa kirk-
kaita värejä. Lisäksi annokseen kohdistuu valo, joka luo annoksen vasemmalle puolelle
varjon. Puuroannokset ovat hailakamman värisiä ja epätarkempia fokukseltaan kuin
makaronilaatikkoannos. Niihin ei osu valonsädettä, joten tämän mainoksen tähtiä ne
eivät ole. Tekstuaalisessa osassakin on visuaalisin keinoin tehtyä esiinpistävyyttä: lause
Tilaa uusi Sporttiset reseptit -vihkonen (20s.) maksutta www.myllynparas.fi. on punai-
sella fontilla vihreää taustaa vasten.
Mainoksen kuvan rajaaminen on tehty värein. Mainoksen päävärit ovat
vihreä ja valkoinen, ja niitä on käytetty sekä yhdistämään että erottamaan elementtejä.
Otsikko on painettu vihreällä fontilla, ja vihreä väri toistuu tuotepakkauksissa, kattauk-
sen kaitaliinassa, basilikanlehdissä, vaaleana toisessa puuroannoksessa ja leipätekstin
taustavärinä. Toinen taustaväri, valkoinen, hallitsee mainoksen yläosaa ja esiintyy myös
tuotepakkauksissa, astioissa, kaitaliinassa ja leipätekstin fontissa sekä ruokaohjeen otsi-
kossa. Leipäteksti on rajattu kuvasta visuaalisesti omaksi alueekseen: se on erotettu en-
sin kuvassa vihreä-kelta-valkoisella viivalla, jonka jälkeen leipätekstin taustaväri muut-
tuu vihreäksi. Viivan keltainen väri esiintyy omega-3-pisarassa. Elementtejä yhdistää
siis vihreä-valkoisuus, olivatpa ne kuva- tai tekstielementtejä. Tyhjää tilaa elementtien
välillä ei oikeastaan ole, vaan vihreä-valkoinen kaitaliina yhdistää kuvan tekstiin ja häl-
ventää valkoisesta vihreäksi muuttumisen jyrkkää eroa.
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TEKSTI JA KUVA
Otsikon Pisaran verran parempaa arkea! reaalistuu kuvassa omega-3 -pisaran kuvana.
Omega-3 -merkki toistuu myös tuotepakkauksissa. Toinen toistuva merkki on Avainlip-
pu, joka toistuu Puurohetki-pakkauksissa ja kuvan oikeassa alakulmassa.
Uudet annospuurot! on väriltään punavalkoinen substantiivilauseke, joka
on kuvassa puuroannosten yhteydessä. Annosten takana on kaksi Hyvän Olon Puuro-
hetki -annospakkausta. Ruokaohje Hyvän Olon Lohimakaronilaatikko taas viittaa sekä
tuotteen nimeen (huom. kirjoitusasu) että kuvan keskustassa olevaan makaronilaatikko-
annokseen.
Ruokaohje reaalistuu kuvassa, tarkemmin makaronilaatikkoannoksessa,
monellakin tapaa: ruoka-annoksesta voi erottaa paprikaa ja pääainesosaa makaronia.
Nämä reaalistuvat ruokaohjeessa tekstuaalisesti. Annoksen ohessa on myös näkyvillä
paprikakuutioita. Lisäksi annoksen ohessa on näkyvissä basilikan lehtiä, joilla reaaliste-
taan ruokaohjeessa mainittua pestoa.
Canderel-mainoksella ja Myllyn Paras -mainoksella on paljon yhteistä:
molemmat mainostavat tuotetta, jota käytetään ruoan valmistukseen ja joka sellaisenaan
ei sovellu nautittavaksi. Molemmat mainokset sisältävät samanlaisen tekstuaalisen ele-
mentin eli ruokaohjeen, jossa tuotetta on käytetty ja jonka tulos eli valmis ruoka-annos
reaalistuu mainoksen kuvassa visuaalisesti. Mainoksissa on myös eroa: toisin kuin Can-
derel-mainoksessa, Myllyn paras -mainoksen kuvailukeinot eivät vaikuta perustuvan
mielikuville. Mainoksessa esitellään ensin raaka-aine tuotepakkauksien muodossa. Tuo-
te reaalistuu tekstissä, jossa sen hieman muuttunut olemus perustellaan tekstuaalisesti:
se on entistä parempi, hieman terveellisempi. Teksti sisältää myös viittauksen ruokaoh-
jeeseen: voit valmistaa tuttuja arkiruokiasi nyt Hyvän Olon tuotteistamme. Ruokaohjeen
tekstuaalisuus reaalistuu lopulta kolmena konkreettisena annoksena, jotka ovat tarjolla.
3. 6. Novelle-tarina
Aineistoni ensimmäinen kivennäisvesimainos on houkuttelu kauneuden ja terveyden
maailmaan. Siinä on omakohtaisesta kokemuksesta puhuva kertojaääni, joka on julki-
suudesta tunnettu näyttelijä.
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Aukeaman kokoinen kivennäisvesimainos on aineistoni suurikokoisin.
Mainoksen huomiota herättävässä kuvassa on vedessä oleva näyttelijä Maria Ylipää,
tarkemmin hänen ylävartalonsa yläosa. Mainoksen tekstiosuus on testimoniaalinen ja
draamapiirteitä sisältävä (ks. Malmelin 2003: 69) kertomus kyseisen näyttelijän elämäs-
tä. Mainoksen otsikko on lause ”Sisäinen kauneus on klisee, mutta niin totta.” Sen alla
on mainoksen leipäteksti.
Kuva 8.
Allekirjoituksena leipätekstille on – Maria Ylipää
Tekstin alla, mainoksen oikeassa alakulmassa on Uutuus!-leimalla varus-
tettu kivennäisvesipullo, josta vasemmalle on tuotteen logo ja slogan Elämäsi vesi. Tä-
män alla on teksti Vitamiineja ja mineraaleja ihosi hyväksi.
TEKSTI
Mainoksen teksti on kerronnallista ja se sisältää paljon tekemistä kuvaavia sanoja. Mai-
noksen verbejä ovat perfektissä olevat yksikön 1. persoonan indikatiivi olen + tanssinut,
laulanut ja näytellyt, yksikön 1. persoonan indikatiivi muistan, yksikön 3. persoonan
kieltomuoto ei toteudu, kieltoverbi + yksikön ensimmäisen persoonan indikatiivi +
agenttipartisiippi en pääse tekemään, yksikön ensimmäisen persoonan indikatiivi rakas-
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tan, passiivi sanotaan, monikon kolmannen persoonan indikatiivit edistyvät ja huolehti-
vat, yksikön ensimmäisen persoonan indikatiivi + agenttipartisiippi opettelen kestä-
mään, yksikön kolmannen persoonan indikatiivi tulee, yksikön ensimmäisen persoonan
indikatiivi pidän, yksikön kolmannen persoonan indikatiivi on (kuusi kertaa), yksikön
kolmannen persoonan indikatiivi riittää, yksikön ensimmäisen persoonan indikatiivi
saan, yksikön kolmannen persoonan indikatiivit todentui, koki, hehkui, voi, huolehtii,
näkyy ja kestää. Kaikki verbit ovat väitelausemuotoisia. Tempus vaihtelee nykyhetken
preesensistä imperfektiin ja perfektiin kertoja muistellessa kuinka kauan on esiintynyt
sekä raskausaikaansa.
Teksti on kirjoitettu Maria Ylipään äänellä eli sillä on minäkertoja. Sen vuoksi sen lau-
seet ovat ihmistarkotteisia. Kertoja kuvaa tekstillä itseään eikä tekstin vastaanottajaa ole
ilmaistu. Kesken tekstin 1. ensimmäinen persoona muuttuu lauseen Sanotaan, että per-
fektionistit edistyvät kaikkein hitaimmin kautta ensin passiiviin, josta se palaa yksikön 1.
persoonan kerrontaan ja sitten lauseen sisäinen kauneus on niin klisee kautta yksikön
kolmanneksi persoonaksi. Tätä seuraava ensimmäinen lause on minulle se jotenkin to-
dentui, jota seuraavassa lauseessa on nollapersoona: silloin koki. Tätä seuraavassa en-
simmäisessä sivulauseessa ihmistarkotteinen miten elämä on sisällä, viittaa syntymät-
tömään lapseen. Toinen rinnasteinen sivulause ihminen on täynnä kauneutta viittaa jäl-
leen tarinan kertojaan itseensä. Tätä seuraa sivulause, jossa viite on kauneuteen. Seuraa-
vat lauseet ovat Kun ihminen voi hyvin, huolehtii itsestään ja on itsensä kanssa sinut, se
näkyy myös päälle. Sellainen kauneus kestää aikaa. Ensimmäinen virke sisältää ensin
ihmiseen viittaavan yksikön kolmannen persoonan tekijän ihminen eli geneerisen viit-
tauksen ihmiseen; joukkoon, johon kertoja itsekin kuuluu. Tätä kautta syntyy mainok-
sen vaikutelma tietynlaisesta ihmisestä, kivennäisveden juojasta, joka huolehtii itsestään
ja näin toimii hyvänä esikuvana mainoksen lukijalle. Viimeinen lause vaikuttaa kuin
sanojen painoksi todetulta. Kertojan, kauniin auktoriteetin suusta tällainen on helppo
uskoa.
Mainos sisältää sekä testimoniaalisen mainoksen että draamamainoksen
elementtejä: testimoniaalisessa mainoksessa käytetään usein julkisuuden henkilöä esitte-
lemään tuotetta, koska hänen huomioarvonsa on maallikkoa suurempi (Malmelin 2003:
69). Draamamainoksessa kerrotaan pieni tarina (mts. 66).  Molemmat tavat ovat tuntei-
siin vetoavia. Näyttelijä Maria Ylipää toimii tekstin auktoriteettina oman olemuksensa
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ja tekstissä itsestään ilmituomiensa seikkojen suhteen. Teksti on jaettu ikään kuin kah-
teen osaan: ensimmäinen palsta kertoo Maria Ylipään ammatista ”taiteen tekijänä” eli
esiintyjänä. Teksti alkaa epätäsmällisellä viittauksella siihen, milloin Ylipää on aloitta-
nut esiintymisen, oletettavasti hyvin nuorena lapsena: Olen tanssinut, laulanut ja näytel-
lyt niin pienestä kuin muistan. Seuraava virke ilmaisee työn tärkeyden kertojalle: Osa
minusta ei toteudu, jos en pääse tekemään sitä mitä rakastan. Tämän jälkeen kertoja
kuvaa täydellisyyden tavoittelijoita ja kertoo sitten opettelevansa kestämään riittämät-
tömyyttä. Viimeinen virke koostaa Ylipään ajatukset ammatistaan: Pidän haasteista,
niiden kohtaaminen on mahtavaa koostaa.
Toinen palsta kertoo kyseessä olevan näyttelijän omista ”vauvan tarpeista” ja omasta
raskaudesta. Kertojan voi ajatella kuin kuvaavan Maslow’n tarvehierarkian eri tasoja
sekoittaen niitä. Ihmisen tarpeiden hierarkkinen järjestys Maslow’n mukaan on fysiolo-
giset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, liittymisen ja rakkauden tarpeet, arvostuksen tar-
peet, älylliset ja esteettiset tarpeet ja itsensä toteuttaminen (Dunderfelt ym. 1993: 105 –
106). Näyttelijä vertaa omia tarpeitaan vauvan tarpeisiin tarkoittaen tällä kenties myö-
hemmin tekstissä ilmitulevaa omaa lastaan. Riittää, kun saan tarpeeksi unta, ravintoa ja
syliä. Lauseen Sisäinen kauneus on klisee, mutta niin totta. kautta kertoja ilmaisee, että
yksinkertaisten tarpeiden tyydyttyminen riittää. Tämän jälkeen Ylipää kertoo omasta
raskaudestaan: Minulle se jotenkin todentui raskauden kautta. Silloin koki, miten elämä
on sisällä ja ihminen on täynnä kauneutta, joka hehkui sisältä ulos. Sellainen kauneus
kestää aikaa. Kauneudella viitataan tässä kulttuurisesti tunnettuun käsitteeseen ”sisäi-
nen kauneus”, jolla tarkoitetaan ihmisen muita hyviä ominaisuuksia kuin niitä, joita
silmin voi havaita. Sen lisäksi kauneus viittaa syntymättömään lapseen.
Edellisissä kappaleissa olevat viittaukset eteenpäin ja taaksepäin tekstissä
ovat ekstratekstuaalisia viittauksia. Teksti kertoo näyttelijä-diskurssista: näyttelijästä
tanssivana, laulavana ja näyttelevänä taiteen tekijänä. Presupponoidun lukijan ei tarvitse
tunnistaa itseään tästä näyttelijän diskurssista, mutta muuten diskurssi voi olla yhteinen:
sisäinen ja ulkoinen kauneus ovat tavoittelemisen arvoisia, lukijalla voi olla tärkeä am-
matti tai harrastus ja hän voi olla perfektionisti. Presupponoitu lukija on kenties kokenut
onnellisen raskauden. Lukijan oletetaan olevan kiinnostunut pitämään huolta itsestään
omasta ulkonäöstään: se näkyy myös päälle. Tässä apuun tulee Novelle Plus, jota mark-
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kinoidaan lauseella Elämäsi vesi. Slogan viittaa koko edellä kerrottuun mainostekstiin
erään ihmisen elämästä ja sitoo tekstin tällä tavoin yhteen tuotteen kanssa.
KUVA
Suurin osa mainoksen kuvaa on aukeaman vasemmalla puolella. Kuvassa on Maria Yli-
pää nousemassa vedestä, jossa on kaksi kelluvaa kukkaa; kuvassa on näkyvissä yläosa
hänen rintakehästään. Vesi on kuvan ainoa elementti, joka ylettyy aukeaman oikealle
puolelle eli sille, jossa on mainoksen tekstuaalinen osuus. Mainoksen kuva poikkeaa
muista aineistoni kuvista suuren kokonsa perusteella, mutta myös sen suhteen, että vain
tässä ja Canderell-pirtelö -mainoksessa kuva on selkeästi vasemmalla puolella mainosta.
Kressin ja van Leuuwenin (1996: 186) mukaan vasemmalle asetetaan sellaista, joka on
lukijalle ennestään tuttua ja jollain tapaa hyväksyttyä. Mainoksen lähettäjä olettaa, että
Maria Ylipää on katsojalle ennestään tuttu henkilö. Tekstissä tämä on kuitenkin vielä
varmistettu: Ylipään sitaatiksi laskettava leipätekstiosuus päättyy Maria Ylipään ”alle-
kirjoitukseen”.
Mainoksen kuvan esiinpistävyys on suuri ja sitä kasvattaa henkilöhahmo.
Ylipään hahmon kuvassa voisi tulkita vedestä nousevaksi myyttiseksi vedenneidoksi,
minkä kautta hänet voi ajatella näyttelemässä eli harjoittamassa ammattiaan. Muussa
tapauksessa hän vain on vedessä ja poseeraa kameralle. Ylipää ei hymyile näyttävästi,
mutta ei ole kuvassa vakavakaan. Hänen katseensa on hieman kulmien alta nouseva ja
vaikuttaa salaperäiseltä; katseen voi tulkita jopa vietteleväksi. Hän katsoo suoraan ka-
meraan ja on kuvassa yksin – aivan kuten muidenkin mainosteni naishahmot.  Henkilö-
hahmot kuvataan mainoksissa usein rohkeina, iloisina ja itsevarmoina (Määttä 1991:
53). Mainoskuvani henkilön rohkeuden voi ajatella näkyvän hänen pystypäisenä asen-
tonaan vedessä huolimatta hänen puolipukeisuudestaan.
Esiinpistävyys voi luoda kuvan elementeille hierarkkisen suhteen, joka ei
riipu elementin paikasta. Informaatioarvoa voi siis vaihtaa: tutusta voi tehdä uutta, jos
sen asettelee näkyvälle paikalle (Kress & van Leeuwen 1996: 212). Mainoksen kuvan
voi ajatella tällaiseksi esiinpistävyydeltään huomionarvoiseksi elementiksi: siinä on
henkilökuva, joka nostaa kuvan näkyvyyttä. Jo Ylipään henkilökuvan koko on merkit-
tävä: henkilöhahmo kuvassa on suuri, erityisesti pää näkyy kuvassa hyvin. Henkilö on
julkisuudesta tunnettu eikä hänellä ole kuvassa vaatteita; näillä seikoilla saattaa myös
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olla vaikutusta esiinpistävyyteen. Esiinpistävyyttä on lisätty värikontrastilla: Ylipään
hahmo on mustavalkoinen, mutta vesi hänen ympärillään on sinivalkoista. Samoin ku-
van kukat ovat mustavalkoisia. Kuvan esiinpistävyyttä lisää se, että se vaikuttaa paina-
valta: vasemmalle ja yläosaan, missä tässä kuvassa on siis Ylipään pää, asetetut elemen-
tit vaikuttavat oikealle asetettuja painavammalta (ks. Kress ja van Leeuwen 1996: 212.).
Henkilöhahmo on kuvassa lähellä katsojaa, mikä myös lisää sen esiinpistävyyttä.
Mainoksen kuvan alaosaa peittää vesi, joka rajaa kuvan alhaalta ja alava-
semmalta. Vedessä ja siinä olevassa henkilöhahmossa on nähtävissä kaksiulotteisuutta:
vettä on selvästi Ylipään edessä ja takana. Kuvan yläosaa kohti, eli mitä loitommaksi
kuva Ylipäästä menee, vesi haihtuu kunnes on lopulta muuttunut valkoiseksi taustaksi,
joka rajaa kuvan ylhäältä ja koko mainoksen oikealta. Maria Ylipään henkilöhahmo ja
vesi erottuvat kuvasta hyvin myös rajauksen vuoksi: sininen erottuu valkoisesta taustas-
ta hyvin ja rajaa kuvan omaksi yksikökseen. Lisäksi Ylipää on rajattu omaksi hahmok-
seen, sillä henkilöhahmo on muodoltaan erilainen kuin muut kuvan elementit.
TEKSTI JA KUVA
Kuten jo aiemmin mainitsin, vesi on kuvan ainoa elementti, joka ylettyy aukeaman teks-
tuaalisen osan puolelle. Tällä tavoin kuva ikään kuin valuu tekstin puolelle ja samalla
yhdistää elementtejä. Tämä on tärkeää, sillä aukeaman kokoisessa mainoksessa kuva ja
teksti näyttävät sijaitsevan melko kaukana toisistaan.  Mainoksen tekstin fontti on sinis-
tä, kuten vesi, josta Ylipää näyttää nousevan kuin sadun hahmo. Oikealla vesi jatkuu
kunnes saavuttaa tuotepakkaukset eli kivennäisvesipullot. Vesi yhdistää kuvaa tekstiin,
sininen väri taas kuvaa ja tekstin fonttia.
Kuvan vedessä kelluvat kukat ovat samoja, jotka on kuvattu tuotepak-
kauksessa eli Novelle-pullossa. Kivennäisvesipullon alla kulkee punaisella fontilla teks-
ti Vitamiineja ja mineraaleja ihosi hyväksi. Teksti houkuttelee lukijaa ostamaan tuotteen
sekä kauneuteen että terveyteen vedoten. Lause kertoo tuotteen sisällöstä, mutta yhdis-
tää tuotteen samalla sen potentiaaliseen käyttäjään, oletettuun lukijaan, jolle sekä kau-
neus että terveys ovat tärkeitä asioita elämässä. Lauseen kautta lukija kiinnittää huomio-
ta mainoksen kuvaan ja sen hyväihoiseen malliin – tai päinvastoin. Huomionarvoisempi
on oletettavasti sivun kokoinen näyttelijän kasvoja ja ihoa korostava kuva. Lause ja
teksti täydentävät kuitenkin toisiaan ja luovat toisilleen merkityssisältöä.
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Vesi symboloi mainostettavaa tuotetta, kivennäisvettä, jonka slogan Elä-
mäsi vesi reaalistuu kuvassa näyttelijän elämän vetenä. Elämän vesi voi olla nähtävissä
viittauksena Raamattuun, jossa kerrotaan että Uudessa Jerusalemissa, samassa paikassa
Jumalan valtaistuimen kanssa, on elämän virta (Ilm. 22: 1–5).
Kuten jo edellä mainitsin, leipäteksti on jaettu kahteen palstaan. Tämä on
visuaalisesti merkittävää, sillä jako erottaa toisistaan uran ja perheen. Perheen yhteyteen
Ylipää tosin sitoo myös mainostettavan tuotteen. Toiseksi viimeinen lause Kun ihminen
voi hyvin, huolehtii itsestään ja on itsensä kanssa sinut, se näkyy myös päälle. represen-
toituu Maria Ylipään kuvalla. Ulkoisesti kaunis näyttelijän ylävartalo implikoi, että tä-
mä henkilö voi hyvin, huolehtii itsestään ja on itsensä kanssa sinut, sillä tässä kuvassa
mainittujen ominaisuuksien kimppu näkyy päällepäin. Sisäistä kauneutta, kuten rauhal-
lisuutta ja varmuutta, on kenties koetettu ilmipanna ilmeellä ja pään asennolla. Ylipää
vaikuttaa perinteisten kauneusihanteiden mukaiselta ja näin ollen tekstuaalisen ja visu-
aalisen osan kautta hänestä tulee viimeisen lauseen Sellainen kauneus kestää aikaa.
ruumiillistuma. Ruumiin, joka on ilmipantuna myös mainoskuvaan.
Tekstipainotteiset mainokset ovat niin arkisia (Myllyn Paras) kuin tavalli-
suudesta poikkeavia, julkisuuden henkilöihin perustuvia (Novelle-tarina). Niissä kuva-
taan ruoanlaittotilannetta ja puhutellaan lukijaa yksikön 2. persoonassa ja kuvataan
näyttelijää ihmisenä ja esiintyjänä. Niissä mainostetaan makeutusainetta (Canderel ja
Hermesetas) ja terveyttä edistävää juomaa ja öljyä (ProViva Female ja Virgino). Mai-
noksia yhdistää se, että ne toimisivat myös ilman kuvaa. Seuraavassa analysoin mainok-
sia, jotka ovat mielestäni tässä luvussa analysoimieni niin sanottuja vastakohtia.
4. KUVAPAINOTTEISET MAINOKSET
Kuusamolla on mielenkiintoinen havainto siitä, miten tausta, josta kaikki ”paikallisuu-
teen” viittaava on poistettu, aiheuttaa katsojalle paljon kysymyksiä (1990: 173). Samoin
yhden lauseen tekstiosuuden ja kuvan välinen väljyys voi aiheuttaa monitulkintaisuutta
(mts. 197 – 198). Aineistossani selkeään vähemmistöön jäävät kuvapainotteiset mainok-
set. Toisaalta, kuten olen jo aiemmin maininnut, kategorioiden rajat vuotavat. Seuraa-
vaksi esittelen kuvapainotteisia mainoksia.
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4. 1. Mynthon
Mynthon mainostaa hengitystä raikastavia uutuus-pastilleja suurella kuvalla, kahdella
tuotepakkauksella ja vähäisellä tekstillä. Mynthon-pastilli -mainos koostuu kuvaosasta,
joka peittää kolme neljäsosaa mainoksen kuvasta.
Kuva 9.
Yksi neljäsosa koostuu tuotepakkauksista, joiden alla on kaksi riviä tekstiä:
Raikkaan luonnollinen. Luonnollisen raikas. Mynthon Spring -pastillien
maut ja värit tulevat suoraan luonnosta. Nauti ja virkisty, päivittäin.
Mainoksen alaosassa sijaitsevan juoksevan tekstin lisäksi Mynthon-
mainoksen tekstiosuus rajoittuu kahteen tuotepakkaukseen, pastilliaskiin, joissa on teks-
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tiä selkeästi näkyvillä: askeissa kerrotaan makuvaihtoehdot LimeMinttu ja Lakritsi sekä
se seikka, että ensimmäiseen on lisätty C-vitamiinia ja että molemmat askit ovat sokerit-
tomia. Lisäksi askin käännettävässä kansiosassa on teksti Aidot maut ja värit luonnosta.
TEKSTI
Tekstiosuuden niukkuudesta huolimatta analysoin seuraavassa mainoksen tekstiä. Mai-
noksen otsikko Raikkaan luonnollinen. Luonnollisen raikas. koostuu kahdesta adjektii-
vilausekkeesta, joissa on adjektiivilaajennuksena käytetty genetiivimääritettä (ISK: §
611). Lausekkeissa on haettu kielellistä leikittelyä. Kääntämällä lausekkeen sanajärjes-
tystä siten, että määritteestä tulee pääsana, myös sen merkitys muuttuu: ensimmäisessä
lausekkeessa luonnollisen ominaisuus on raikkaus, jälkimmäisessä raikkauden ominai-
suus on luonnollisuus.
Mainoksen tekstissä on kolme verbiä, joista kaikki kuvaavat toimintaa: tu-
levat, nauti, virkisty.  Varsinaista viestijää tai tekstin lähettäjää ei ole näkyvissä. Tule-
vat-verbin sisältävässä lauseessa subjektina on Mynthon Spring -pastillien maut ja värit.
Yksikön 2. persoonan imperatiivimuotoiset direktiivit nauti ja virkisty on kohdistettu
lukijalle. Nauttia-verbillä tarkoitetaan ruoan kuluttamista, mutta myös voimakasta mie-
lihyvän tuntemista ja virkistyminen on taas tulos, jota pastillien kuluttamisen toivotaan
aiheuttavan. Lukijan toivotaan toimivan toivotulla tavalla ja käyttävän tuotetta säännöl-
lisesti ja toistuvasti: päivittäin. Päivittäin on distributiivinen aikaa määrittävä adverbi,
jolla kuvataan säännöllistä toistuvuutta: (ks. -(i)ttAin-johdos ISK: § 380). Suoraan
luonnosta -adverbiaali määrittää dynaamista verbiä tulevat, ja samalla se implikoi, ettei
värien ja makujen matkaan sisälly mutkia vaan matka on käsitettävissä mahdollisimman
välikädettömäksi dynaamiseksi tapahtumaksi. Mainoksen tarkoitus on houkutella luon-
nonmukaisuudesta kiinnostunutta kuluttajaa. Aidot maut ja värit luonnosta -teksti tois-
tuu myös tuotepakkauksissa – suomeksi ja englanniksi.
Välimerkkien käyttö on mainoskielelle ominaista, mutta perinteisen kie-
lenhuollon näkökulmasta poikkeavaa: kaksi kahden sanan mittaista adjektiivilauseketta
muodostavat pistein erotetut kokonaisuudet. Perinteisessä kielenhuollossa nämä olisi
yhdistetty rinnastuskonjunktiolla ja yhdeksi kokonaisuudeksi. Lisäksi pilkulla erottami-
nen toimii tehokeinona paikassa, johon pilkku ei yleiskielisessä tekstissä kuuluisi: nauti
ja virkisty, päivittäin. Pilkun käyttö tässä kohtaa muuttaa lauseen merkitystä ja painottaa
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edellä sanottua. Yleiskielen näkökulmasta innovatiivinen välimerkkien käyttö on mai-
noskielelle tyypillistä (ks. esim. Hämäläinen 2009).
Interpersoonaisella merkityksellä tarkoitetaan sitä, miten lähettäjän ja luki-
jan suhde kuvataan (Björkvall 2003: 68). Mynthon-mainoksessa lähettäjä ei ole esillä.
Lukijaa puhutellaan suorin direktiivein: nauti, virkisty. Lähettäjän poissaolo luo etäi-
syyden lähettäjän ja lukijan välille. Mainos ei sisällä abstrakteja kielellisiä ilmauksia.
Tuotepakkauksissa esiintyy suomenkielisten nimien LimeMinttu ja Lakritsi sekä +C-
vitamiini ja sokeriton käännökset englannin kielelle. Ruotsin kieltä mainoksessa ei käy-
tetä. Englannin kielen valinnalla haluttaneen osoittaa lukijalle, että tuote on merkittävä
myös muunkielisissä maissa tai sitten englannin kielen käyttö on yhtenäistä tuotteen
nimen kanssa. Kokonaisuudessaanhan tuote on nimeltään Mynthon Spring.  Nimen  ei
kenties ole ajateltu konkreettisesti viittaavan kevääseen, vaan sen on ajateltu olevan vain
mielikuvan luoja ja siksi se on jätetty kääntämättä (ks. Hiidenmaa 2003: 95).
Björkvall (2003: 80)  tarkoittaa ekstratekstuaalisuudella niitä sosiaalisia,
ekonomisia ja kulttuurisia ominaisuuksia, joita hänen tarkastelemalleen mallilukijalle
presupponoidaan. Mynthon-mainoksen lukijan oletetaan entuudestaan tuntevan mainos-
tetun tuotteen, sillä sitä ei esitellä uutuutena. Mynthon Spring tosin saattaa olla lukijalle
uutuus. Tähän päätelmään voi tulla siitä, että mainoksen tekstiosuudessa pastilleihin
viitataan Mynthon Spring -pastilleina, ei Mynthon-pastilleina. Mainoksen kohderyhmää
on henkilö, jolle pastillit ovat entuudestaan tuttuja ja kenties juuri mainostajan toivoman
mukaisesti päivittäisessä käytössä. Lukijan ajatellaan olevan luonnollisuutta arvostava
ja haluavan pientä nautintoa arkeensa: nauti ja virkisty päivittäin.
KUVA
Kuvan kompositio jaetaan informaatioarvoon, esiinpistävyyteen ja rajaukseen. Mynt-
hon-mainoksessa on yksi suuri kuva, joka peittää kaksi kolmasosaa mainoksen tilasta ja
on näin ollen sen esiinpistävin osa. Kuvassa on vihreän eri sävyistä koostettu symmetri-
nen kukka terälehtineen, jossa keskiosa on iso Mynthon-pastilli ja terälehdet puolikkaita
limen siivuja ja mintunlehtiä. Kukan huomiota herättävimmässä kohdassa eli mainok-
sissa usein käytetyssä keskiosassa (Kress & van Leeuwen 1996: 206) on Mynthon-
pastilli eli mainostettu tuote. Pastilli vetää puoleensa siitä versovat limet ja mintut eli
yhdistää marginaalin tähän keskiosaan ja kiinnittää näin ollen huomion pastilliin (vrt.
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Kress & van Leeuwen 1996: 205–206). Tämän lisäksi pastilli näyttää olevan teräleh-
tiensä päällä, mikä lisää sen esiinpistävyyttä (vrt. mts. 212). Lehdillä on vesipisaroita,
jotka tuovat kuvaan dynaamisuutta. Lime-minttu -kukan alle on aseteltu kaksi tuotepak-
kausta. Niiden alla on mainoksen tekstiosuus kahdella rivillä. Tuotepakkauksen tunnet-
tuuteen tai kuvan voimaan siis luotetaan. Kressin ja van Leeuwenin (1996: 193) mukaan
länsimaisissa mainoksissa kuva asetetaan usein mainoksen yläosaan, ideaaliseen tilaan,
kun taas teksti kulkee alaosassa antaen enemmän tai vähemmän totuudenmukaista in-
formaatiota tuotteesta.  Tällä tavalla kuvan ja tekstin väliin tulee ennemminkin kontras-
tia kuin yhteyttä (mts. 212). Tämän kuvan värit, tumman- ja vaaleanvihreä ovat hyvä
esimerkki siitä, miten saman värin eri sävyjä käytetään huomionherättäjänä. (Ks. mp.).
Mainoksen lukutapa on ylhäältä alas, esiinpistävimmästä elementistä eli kuvasta vähiten
havaittavaan eli tekstiin.
Värit toimivat myös tehokkaana rajaajana. Vihreä kuva valkoista taustaa
vasten ei ainoastaan nosta kuvaa esille vaan rajaa sen irti taustastaan – vihreän värin
yleismaailmallinen rauhoittava vaikutus (Huttunen 2005: 125) kumoutuu ainakin het-
keksi. Samalla tavoin valkoinen tausta rajaa pastilliaskit ja tekstin kaikki irtonaisiksi ja
samalla itsenäisiksi osiksi mainosta.
KUVA JA TEKSTI
Entä kuvan ja tekstin yhteispeli? Yhteinen konteksti on kevät: kuva on keväinen väri-
tykseltään ja tämä väri toistuu toisessa tuotepakkauksessa. Mainoksen suureen kuvaan
tuskin olisi kelvannut myös kevääseen liittyvä ruskea katseenvangitsija, lakritsi, joka on
toisen tuotepakkauksen pastillin väri. Kevään kontekstia luo myös mainostettavan tuot-
teen nimi: Mynthon Spring, ’kevät’.  Lisää kontekstisidonnaisuutta tuo julkaisuajankoh-
ta: mainos on julkaistu lehden keväällä ilmestyneessä numerossa. Tuotteesta kerrotaan,
että sen maut ja värit tulevat suoraan luonnosta. Tämän voi helposti sitoa keväiseen
luonnon heräämiseen. Raikkaus ja luonnollisuus liittyvät nekin kevääseen. Raikkaus on
tuotu kuvassa esiin mintunlehdillä helmeilevin sadepisaroin (vrt. sateenraikas), luonnol-
lisuus värein: vihreä on ensisijaisesti luonnon väri. Tekstiosuuden otsikko Raikkaan
luonnollinen. Luonnollisen raikas. on kirjoitettu vihreällä fontilla. Samaa vihreää on
havaittavissa kuvasta ja LimeMinttu-rasian kansivärityksestä.
62
Kuvan ja tekstin lukijalta odotetaan kulttuurista tuntemusta: pitää tietää,
miltä pastilli näyttää, jotta sen voi yhdistää kuvaan. Jotta osaisi yhdistää limesiivut pas-
tillirasiaan, täytyy tietää miltä lime näyttää. Tämä ei vielä tuota ongelmia, mutta min-
tunlehdet saattavat olla jo hieman vaikeammin hahmotettavissa.
4. 2. Valio Polar
Polar-kevyttuotteita markkinoiva mainos perustuu pitkälti kuvan voimaan.
Kuva 10.
Kuvan lisäksi tekstiosuus on kuvan alaosan halki kulkeva yksi lause:
POHJOINEN KASVATTAA LUONNETTA.
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Tämän lauseen lisäksi vasemmassa yläkulmassa on tuotteen logo, oikeassa
alakulmassa tuotepakkaus ja pienellä fontilla tuotepakkauksen vasemmalla puolella slo-
gan Valio Polar®. Maistuvin kevytjuusto. Kontekstissaan eli lehdessä mainosta seuraa-
valla aukeamalla on toinen Polar-mainos, jota kutsun tässä työssä täydennysmainoksek-
si. Täydennysmainoksella tarkoitan saman tuotteen mainosta, joka antaa lisätietoa en-
simmäisestä. Täydennysmainos voisi olla itsenäinenkin, mutta kontekstin vuoksi näin ei
ole, sillä täydennysmainosta edeltää suuri kuva. Polarin täydennysmainoksessa on kol-
me tuotepakkausta, joista kolmantena esitelty on uutuus. Jokaisen tuotteen alla on ku-
vaus tuotteesta ja sen sisältämä rasvaprosentti. Varsinainen tekstiosuus kuuluu:
ENEMMÄN LUONNETTA, VÄHEMMÄN RASVAA.
Tarkastelen ensin päämainosta ja sen jälkeen sitä seuraavaa täydennys-
mainosta. Mainoksen teksti on väitelause Pohjoinen kasvattaa luonnetta, jossa subjekti
viittaa joko pohjoiseen osaan maailmaa eli Skandinaviaan tai Pohjois-Suomeen. Tässä
tapauksessa kumpikin tulkinta on mahdollinen: kuvan päähenkilö Kalle Palander on
kotoisin Torniosta, Pohjois-Suomesta, ja menestyväksi laskijaksi hän on kasvanut juuri
siellä. Verbi kasvattaa saa partitiiviobjektin luonnetta, joka voi tässä yhteydessä viitata
Palanderin varttumiseen aikuiseksi ja maailmankuuluksi laskijaksi. Todennäköisempi
tulkinta on kuitenkin luonteen kasvamisen olevan seuraus onnettomuudesta, jonka takia
huippu-urheilija istuu nyt laskemisen sijaan nojatuolissa tv-kanavia selaten.
KUVA
Analysoin seuraavaksi mainoksen kuvaa Kressin ja van Leeuwenin teorian (1996) mu-
kaan lähestyen sitä informaatioarvon, esiinpistävyyden ja rajaamisen näkökulmista.
Mainoksen värimaailma on tummansinisävyinen ja siinä on nähtävissä myös ruskean ja
punaisen sävyjä. Tapahtumaympäristönä on kelohonkamökki. Tämän voi ajatella olevan
viittaus mökin sijaintiin eli pohjoiseen, jossa metsästys on merkittävä elinkeino. Suurin
esiinpistävyys on keskelle asetetulla henkilöhahmolla (mts. 212), joka tässä mainokses-
sa on jalka kipsissä tv:n ääressä istuva alppihiihtäjä Kalle Palander. Se, että Palander on
julkisuudenhenkilö, lisää hänen esiinpistävyyttään kuvassa. Henkilöhahmo on aseteltu
mainonnassa käytettyyn fokukseen eli keskelle kuvaa. Keskelle sijoittelun tarkoituksena
on vetää ympäröivät elementit puoleensa: elementit saavat merkityksensä niitä domi-
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noivasta keskushahmosta (mts. 206). Lisäksi Palanderin kipsiin osuu valo, mikä lisää
sen esiinpistävyyttä kuvassa.
Ympäröivät elementit liittyvät pääosin Palanderin menestyksekkääseen
elämään. Kuvassa esiintyy muun muassa suksipari, sauvat, monot, laskuhanskat, kypärä
ja useammat laskulasit sekä useita palkintopokaaleja ja mitaleita.  Näistä palkintopokaa-
lit, mitalit ja sukset on asetettu kuvan yläosaan eli tavoiteltavaan ideaaliseen tilaan.
Kaikki tämä on kuitenkin levitetty kuvaan hujan hajan arkisten kahvikuppien ja tuhka-
kuppien, erillisten vaatekappaleiden, vilttien, tyynyjen ja lehtien sekaan.
Olennaisena lisänä ovat nojatuoliin nojaavat kyynärsauvat, jotka implikoi-
vat alaraajavamman. Palander itse istuu nojatuolissa sääri kipsissä, tympeä ilme kasvoil-
laan ja oikea käsi tuskaisuutta implikoivasti nojaamassa päähän. Vasempaan käteen on
tuotu enemmän huomiota kiinnittäviä elementtejä: käsi on kaukosäätimellä, joka osoit-
taa samaan tyhjyyteen, johon Palanderin katse, kuvan ulkopuolelle presupponoituun
televisioon. Kaukosäädintä pitelevä käsi on kuvan huomiota herättävimmällä paikalla
eli keskellä kuvaa. Vasemmassa nimettömässä on selkeästi näkyvillä leveä sormus: täs-
sä kuvassa ei ole kyse poikamiesboksin sotkuisuudesta vaan jo vakavasti elämään - ja
urheiluun - suhtautuvan aikuisen miehen kohtalosta ja tuskastumisesta. Samoin tämä
kaukosäädintä pitelevä käsi on paradoksaalisesti terävyydeltään hieman epätarkka:
yleensä epätarkkuutta käytetään häivyttämään kuvan elementtejä taustaan, mutta tässä
sitä on käytetty keinona kiinnittää huomio keskustaan. Epätarkkuus implikoinee liikettä:
Palander niin sanotusti kanavasurffaa – tylsyyden muoto sekin. Aivan vasemman käden
ulottuvilla, nojatuolin vieressä olevalla pöydällä, on esillä mainostettava tuote sen käyt-
tötarkoituksessa: leivänpäällisenä kahdella ruislimppuviipaleella on Polar-
juustoviipaleita.
Kuvassa ei ole otettu visuaalisesti juurikaan kontaktia lukijaan. Palander ei
katso lukijaa kuvassa, ja hänen ilmeensä on välinpitämätön. Asettelu ei kuitenkaan luo
etäisyyttä lukijaan: se näyttäisi toimivan tehokeinona, jolla kiinnitetään huomio kuvan
tapahtumiin.
Kuvassa on intertekstuaalisia viittauksia muihin konteksteihin. Mökin sei-
nillä riippuvat eläimen nahat ja riistaeläimen pää – jonka silmille on huumoria luovasti
asetettu Palanderin laskulasit (!) – viittaavat mökin sijaintiin eli alueeseen, jolla metsäs-
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tys on merkittävä elinkeino eli tässä Pohjois-Suomeen. Maantieteellinen sijainti on
myös viittaus Palanderiin henkilönä: hän on kotoisin Pohjois-Suomesta.
Mainoksen julkaisemisen aikaan Palander oli ollut kolmisen vuotta pois
kilpamäistä säärivamman takia (http://fi.wikipedia.org/wiki/Kalle_Palander). Kuvassa
esiintyvä kipsi on siis viittaus tosielämän tilanteeseen, joka on varmasti ollut huippu-
urheilijalle tuskastuttavaa aikaa. Tämä tuskaisuus, luonteen kasvattamisen aika, on tuotu
kuvaan asentona ja ilmeenä. Tilanteeseen on myös viitattu mainoksen ainoalla lauseella
Pohjoinen kasvattaa luonnetta. Mainoksen lähettäjä olettaa lukijalla olevan kiinnostusta
urheilumaailman seuraamiseen, ja näin ollen tietoa Palanderin tilasta. Ja vaikka näin ei
olisikaan, kuvan ja tekstin sisäisillä ja keskinäisillä viittauksilla rakennetaan kuva maa-
ilmasta, jota on helppo ymmärtää: loukkaantunut urheilija ei ole tyytyväinen urheilija.
Tuote ja tuotemerkki eivät ole kovin selkeästi esillä kuvassa: Polar-juuston
tuotepakkaus on asetettu oikealle, joka on uutuuden paikka Kressin ja van Leeuwenin
visuaalisen tilan ulottuvuudessa (1996: 208). Pakkaus on kuitenkin asetettu reunaan eli
marginaaliin. Näkyvyydestä pitää huolen keskeisimmässä osassa kuvaa oleva Palander,
joka vetää myös tuotepakkausta puoleensa.
Mainoksen sloganissa jäin pohtimaan superlatiivin käyttöä. Vaikka mai-
nonnan tarkoitus onkin todistaa oma mainostettava tuote parhaaksi, on silti juridisesti
rohkeaa väittää suoraan, että oma mainostettava tuote olisi paras (ks. Kuluttajavirasto
http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-FI/yritykselle/markkinointi/tosiasiavaittamat/). Valio
Polarin slogan on Valio Polar®. Maistuvin kevytjuusto. Seikka voi päteä, mikäli taustal-
la on vaikkapa ostobarometri, jonka mukaan kevytjuustoista juuri tässä mainittu on
mainoksen julkaisuaikaan myydyin.
Huomionarvoista on myös se, että useimmista mainoksessa näkyvistä Pa-
landerin ammattiin liittyvistä välineistä on näkyvillä tuotemerkki: hiihtolajeissa suksi-
merkki on tärkeä sponsori, mutta mainoksessa esimerkiksi Haltin näkyminen hanskan
kämmenselässä ei voine olla sattumaa. Palander on Halti Oy:n osakkeenomistaja ja te-
kee yrityksen kanssa tuotekehittelyä ja markkinointiyhteistyötä
(http://fi.wikipedia.org/wiki/Kalle_Palander).
Polar-mainoksen täydennysosa sijaitsee lehdessä seuraavalla aukeamalla
samalla puolen sivua, joten se on helppo havaita.
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Kuva 11.
Se on puolen sivun kokoinen eli päämainostaan puolet pienempi. Mainoksen taustana
on kelohonkamökin seinä, mikä kytkee mainoksen sen päämainokseen. Tässä mainok-
sessa esitellään tuotepakkaukset, jotka etenevät vasemmalta oikealle siten, että ensin
esitellään kaksi pientä pakkausta. Ensimmäinen pakkaus on Valio Polar 5%, jonka alla
on teksti Kevyen ruokavalion tähti. Seuraava pakkaus on samankokoinen Valio Polar
15% ja sen tekstinä on Suomen suosituin kevytjuusto. Eniten informaatioarvoa mainok-
sessa saa tuotepakkaus Valio Polar 10%. Tekstinä sen alla on Uutuus! Lisätty D-
vitamiini edistää kalsiumin imeytymistä luustoon. Tuotepakkaukset on aseteltu siten,
että uutuus sijaitsee oikealla, tutut tuotteet vasemmalla, mikä on Kressin ja van
Leeuwenin teorian mukaista (1996: 208). Uutuustuote on esiinpistävimmän kokoinen
eli suurin. Se on myös erivärinen verrattuna muihin pakkauksiin, mikä nostaa sen näky-
vyyttä. Suurimmasta pakkauksesta on myös luettavissa tekstiä tuotepakkauksesta; pie-
nemmistä pakkauksista se ei välttämättä onnistu.
TEKSTI
Mainoksen tekstiosuus on verbitön Enemmän luonnetta, vähemmän rasvaa. Komparaa-
tio on esitetty partitiivilausekkeella ilman konkreettista vertailukohtaa (ISK § 641). Täs-
sä otsikossa on myös kyse vastakkainasettelusta luonteen ja rasvan välillä.
Jokaista kuvassa esiteltyä tuotetta kuvaa oma lauseke. Polar 5%:lla se on
kevyen ruokavalion tähti. Tähti viitannee tuotteen nimeen: Polar(is) on tähtitieteestä
tuttu Pohjantähti. Pohjantähti on suomalaisessa mytologiassa taivaankannen johtotähti
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ja tukipilari. Tuotepakkauksessa on esillä metsänlaita, taivaanrannan kajo sekä kirkas
tähti. Kuvan ja tekstin välinen viittaussuhde on selkeä: mielikuvaa johtotähteydestä on
vaikea välttää. Polar-tuotemerkin intertekstuaalinen viittaus napapiiriin on sekin luetta-
vissa tuotepakkausten kansikuvista. Pakkauksen kannen voi tulkita myös viittaukseksi
kansallisromanttiseksi maisemaksi miellettävään Lapin luontoon.
Polar 15%  -tuotetta kuvaa substantiivilauseke Suomen suosituin kevyt-
juusto. Superlatiivi implikoi, että tuote on muihin kevyisiin juustoihin verrattuna eniten
ostettu. Näin varmasti on mainoksen julkaisuaikoihin ollutkin: kuten aiemmin jo mainit-
sin, mainonnassa on suuri riski, jos väittää jotain kilpailijoihin verrattavaa, mikä ei ole
totta. Lausekkeessa on käytetty retorisena keinona allitteraatiota Suomen suosituin.
Polar 10% - tuotteen kuvaus on edellisistä poikkeava, koska se ei ole ver-
bitön vaan siinä on väitelause. Uutuus! Lisätty D-vitamiini edistää kalsiumin imeytymis-
tä luustoon. Tuotetta on myös kuvailtu edellisiä enemmän, mikä johtunee sen uutuudes-
ta. Vaikuttamista kuvaavan verbin edistää avulla perustellaan D-vitamiinin lisääminen
tuotteeseen: se edistää kalsiumin imeytymistä. D-vitamiinin aktiivinen lisääjä on häivy-
tetty passiivin partisiipilla (ISK: § 521) lisätty. Lauseessa on myöhemmin analysoimani
Becel-mainoksen tapaan lukijaa opettava sävy ja kalsiumin imeytymisen kohde on ilmi-
pantuna: luustoon. Mielenkiintoista on, että tekstissä ei mainita, että juusto sisältää kal-
siumia. Lukijalla täytyy siis olla sen verran ennakkotietoa juustosta, että osaa yhdistää
nämä kaksi asiaa. Muu tarvittava tieto hänelle opetetaan tekstissä.
KUVA JA TEKSTI
Polar 10 %:n tuotepakkaus – kuten myös muut Polar-tuotepakkaukset – toimii myös
mainosalustana: siitä on selkeästi erotettavissa teksti ja kuva ja kuvan kompositio. Pak-
kauksen otsikko kulkee pakkauksen halki suurin kirjaimin sen yläosassa Valio, jonka
alla Polar. Otsikon alle pakkauksen keskustaan on aseteltu huomionherättäjä, juustovii-
pale, joka on pakkauksen esiinpistävin kuvakomponentti: se on väriltään keltainen eli
taustansa lilan vastaväri. Viipaleen päällä on merkki 10 %, jonka perässä on pienellä
määrittävä teksti rasvaa. Alavasemmalla on keltainen soikio, jossa lukee isoin kirjaimin
voimakas luusto. Juusto on juuri höylättyä: mielikuvan synnyttää juustohöylä, jossa
viipale on vielä kiinni. Tuotteen käyttöä siis havainnollistetaan kuvassa: viipaleella ha-
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lutaan kenties synnyttää houkutusta herättävä mielikuva mitä sillä voi tehdä seuraavak-
si. Se on tarjolla syötäväksi.
Pakkauksen alaosaa halkoo teksti Voimakas juusto, voimakas luusto. Ku-
vassa toistuu muista pakkauksista tuttu metsän laita ja taivaankansi, jossa on nähtävissä
napapiirille ominaiset revontulet. Uutuuspakkauksen huomioarvoa on nostettu antamal-
la sen väriksi lila; vanhemmat pakkaukset ovat sinisiä. Pakkauksen tekstissä on soikion
sisällä voimakas luusto ja sitä ympäröivät + D-vitamiini ja +kalsium. Pakkauksen ala-
laidassa kulkevassa tekstiosuudessa on käytetty toistoa, jossa attribuutti on toistettu täy-
dellisenä ja pääsana vain alkuäänteeltään erilaisena: Voimakas juusto, voimakas luusto.
Ison suomen kieliopin mukaan toistolla voidaan osoittaa muun muassa kuvauksen koh-
teen jatkuvuutta ja kuvattavan tunteen tai kokemuksen intensiteettiä (ISK: § 1736). Täs-
sä lausekkeet vaikuttavat synnyttävän seuraamussuhteen: voimakkaan juuston nauttimi-
nen edesauttaa voimakkaan luuston rakentumista.
Polar-mainoksissa kiinnostavaa on se, miten niiden ei syystä tai toisesta
ole luotettu toimivan erillisinä, toisin sanoen ne on molemmat julkaistu samassa lehdes-
sä ja peräkkäisillä aukeamilla. Päämainoksen tunnetun urheilijan voisi ajatella olevan
riittävä auktoriteetti todistamaan mainostettava tuote uskottavaksi. Tämän lisäksi mai-
nostaja on kuitenkin nähnyt tarpeelliseksi lisätä täydennysmainoksen, jossa tuotepak-
kausten ja tekstuaalisten keinojen avulla annetaan tuotteesta lisätietoa. Sport-lehden
vuosikertaa selatessani huomasin tämän pikaisellakin vilkaisulla tavalliseksi mainosta-
miskeinoksi: saman tuotteen mainokset saattavat toisinaan jatkua tällä tavoin aukeamal-
ta toiselle. Muiden elintarvikemainosten kohdalla tätä ei kuitenkaan ollut nähtävillä,
vaan kyseessä olivat lähinnä kosmetiikkamainokset.
4. 3. Valio Vanilla
Valio Vanilla on henkilökuvamainos, jossa kuuluisa luistelijatar mainostaa pehmeää
herkkurahkaa luistellen hulmuavassa asussaan. Mainos pohjaa kuvaan ja pehmeiksi
miellettäviin väreihin. Valio mainostaa Sport-lehdessä useamman tuotteen voimin.
Edellä käsittelin Polar-juusto -mainosta. Toinen aineistoni Valion mainos on taitoluiste-




Mainos on toisen Valion mainoksen tapaan kuvapainotteinen: kaksi kolmasosaa kuva-
pinnasta peittää kolmen kuvan sarja Kiira Korvesta luistelemassa. Molemmilta puolilta
kuvaa loistavat parrasvalot. Lisäksi mainoksessa on kuvattuna kolme tuotepakkausta ja
niitä yhdistävä rusetti. Kuvan oikeassa ylälaidassa kulkee vinona tekstinä mainoksen
otsikko MUISTA HERKUTELLA!  Tuotepakkausten alla on kuvan tekstiosuus:
Uudet, paksut ja pehmeät Valio Vanilla™ Herkkurahkat tuovat arjen kes-
kelle annoksen nautintoa. Kokeile herkullisia makuja: vadelma, lakka-
omena ja karpalo-kinuski.
Tuotemerkit Laktoositon™ ja Valio Vanilla™ on sijoitettu tekstin vasem-
paan ylälaitaan ja kuvan oikeaan alalaitaan.
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KUVA
Kuva, ja koko mainos, toimii pitkälti Kiira Korpea esittävän kuvasarjan varassa. Korpi
esittää kuvassa ammattinsa edustajaa ja itseään eli menestynyttä taitoluistelijaa. Luiste-
lupuku, luistimet ja kuvan alaosaa peittävä höyry luovat kuvan tapahtumapaikaksi jään.
Mainoksen retorinen voima perustuu siihen, että lukija tietää, kuka kuvassa luisteleva
henkilö on. Tähän mainostaja on luottanut ja kontekstin perusteella se on oletettavaakin:
Sport-lehden oletettu lukija on liikunnasta kiinnostunut ja sen ikäinen, että Kiira Korven
tunnistamattomuus on lähes mahdotonta.
Informaatioarvolta kuvan keskeisin hahmo on Korpi. Hän on keskellä ku-
vaa, kuten mainoksissa merkittävin elementti usein on. Korven kuvia on kolme, ja ne
luovat sarjan, sillä ne eivät ole identtisiä keskenään. Korpi on kuvissa eri asennoissa,
mikä ilmaisee dynaamista liikettä, luistelua. Kuvan alalaitaa halkova aaltoileva rusetti
sitoo tuotepakkaukset kuvaan värillään ja muodollaan, jotka toistuvat pakkauksissa.
Rusetti sitoo myös pakkaukset Kiira Korpeen, sillä se kulkee Korven luistinten korkeu-
della. Lisäksi rusetissa ja Korven hiuksissa ja luistelupuvussa on aaltoilevaa liikettä.
Myös jalkojen asennot implikoivat liikkeen. Korven hahmot vetävät puoleensa eli yh-
distävät myös parrasvalot ja jäällä leijuvan sumun tähän jäätähteen.
Kressin ja van Leeuwenin mukaan länsimaisen mainonnan ideaali eli tuot-
teen lupaus sijoitetaan mainoksen yläosaan ja faktaa antava eli reaalinen osa alaosaan
mainosta (1996: 193–194). Valio Vanilla -mainoksen ideaalitila on tulla Kiira Korveksi:
näyttäväksi ja keveäksi kaunottareksi, joka urheilee parrasvaloissa hymyillen. Kiira
Korpi on kuvattu atleettisena, lihaksikkaana ja ruumiiltaan hallittuna siten, ettei hän
kuitenkaan ole perinteisen länsimaisen miehinen (ks. Rossi 2003: 61). Ennemminkin
hän toimii täydellisen naisvartalon edustajana: lihaksikkuus on kuvattu ylävartalon jän-
tevyytenä ja perinteiset luistelijan vahvimmat lihakset eli alavartalon lihakset on verhot-
tu keveään mekkoon. Naisellinen aistillisuus näkyy myös yläraajojen ja käsien asen-
noissa sekä taaksepäin taivutetussa päässä. Korven itsevarmuus on esitetty pystypäisillä
asennoilla ja kasvojen ilmeillä. Korpi hymyilee kaikissa kuvissa suu auki ja hampaat
näkyvissä. Suun ja silmän alueen eleet ovat keskeisimpiä eleitä (Karlsson 1994: 10). On
siis tuskin sattumaa, että yhdessä kuvista Korven silmät ja suu ovat eteerisesti hieman
raollaan.
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Korpi on myös kuvan esiinpistävin osa jo siksi, että hän on ihmishahmo.
Kolmesta hahmosta keskimmäinen on rinta katsojaan päin, ja se on asetettu kahta muuta
hahmoa edemmäksi. Muita syitä esiinpistävyyteen ovat hahmon koko ja taustasta erot-
tuva väri: tausta on tumma ja Korpi ihoaan, hiuksiaan ja pukuaan myöten vaalea.  Tuo-
tepakkaukset on sijoitettu vasempaan alaetukulmaan. Vaikka vasen on visuaalisen tilan
ulottuvuuden mukaan ennestään tunnetun paikka, on pakkaukset tehty niiden koolla ja
väreillä esiinpistäviksi taustastaan ja näin ollen muusta mainoksesta. Vasemmalla ele-
mentti on myös painavampi, mikä lisää sen esiinpistävyyttä. Salienssi lisääntyy myös
sillä, että tuote on tuotu kuvassa lähelle lukijaa eli etualalle.
Rajausta ja elementtien yhteen sitomista on käytetty mainoksessa siten, et-
tä kuvan alaosaa halkova rusetti yhdistää konkreettisestikin tuotepakkauksia: pakkauk-
set ovat rusetin päällä ja rusetti taas kuvan alalaidan halki samassa sumussa, jossa Korpi
luistelee. Kolme luistelevaa Korpi-hahmoa on yhdistetty toisiinsa siten, että keskellä
oleva, esiinpistävin ja suurin vetää kahta muuta hahmoa puoleensa. Kuvassa voi ajatella
tapahtuvan lineaarista dynaamista liikettä, joka länsimaisessa ajattelussa kulkee vasem-
malta oikealle: ensin vasemmanpuoleinen hahmo on selin ja etäämpänä katsojasta. Seu-
raavaksi keskimmäinen hahmo on luistellut itsensä lähimmäksi katsojaa, keskelle, rin-
tamasuunta katsojaan kääntyneenä. Viimeinen hahmo on sekin katsojaan päin, mutta jo
selkeästi kauempana.
TEKSTI
Kuvaan verrattuna teksti on pienessä osassa mainosta. Valio Vanilla -mainoksen otsikko
on MUISTA HERKUTELLA! Se on aseteltu oikeaan yläkulmaan, jossa sen näkyvyys on
ideaali. Tähän kohtaan asetetaan uusi elementti. Mainoksen leipätekstiosuus koostuu
kahdesta lauseesta, jotka on  sijoitettu kuvan vasempaan alalaitaan tuotepakkausten alle.
Tekstiosassa lukee:
Uudet, paksut ja pehmeät Valio Vanilla ™ Herkkurahkat tuovat arjen kes-
kelle annoksen nautintoa. Kokeile herkullisia makuja: vadelma, lakka-
omena ja karpalo-kinuski.
Teksti vaikuttaa tyypilliseltä mainosdiskurssiin sopivalta tekstiltä. Siinä
kuvaillaan tuotetta, esitellään uutuutta ja kehotetaan kokeilemaan sitä. Mainos presup-
ponoi kiireisen, jonkinlaista tyypillisesti hektistä arkielämää viettävän lukijan: otsikko
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on huutomerkkiin päättyvä imperatiivimuotoinen lause, joka toimii muistutuksena luki-
jalle: Muista herkutella!
Mainoksen adjektiivivalinnat ovat seuraavat: Uudet, paksut ja pehmeät
Valio Vanilla ™ Herkkurahkat tuovat arjen keskelle annoksen nautintoa. Kokeile her-
kullisia makuja: vadelma, lakka-omena ja karpalo-kinuski. Ne muistuttavat edellisten
mainosten adjektiiveja yhtä poikkeusta lukuun ottamatta: mainoksen tekstiosuudessa ei
ole suoraan ilmaistu keveyttä tai terveellisyyttä. Keveys ja terveellisyys tuodaan esiin
toisin keinoin, visuaalisesti (esim. luisteluliikkeet, henkilöhahmo). Adjektiivit kuvaavat
konkreettisesti rahkaan liitettäviä maku- ja koostumusominaisuuksia sekä kertovat tuot-
teen olevan uusi. Herkullisuutta korostetaan tuotteen nimessä ja erillisenä adjektiiviva-
lintana.
Mainoksen verbivalinnat esiintyvät tekstissä seuraavasti: Muista herkutel-
la! Uudet, paksut ja pehmeät Valio Vanilla™ Herkkurahkat tuovat arjen keskelle an-
noksen nautintoa. Kokeile herkullisia makuja: vadelma, lakka-omena ja karpalo-
kinuski. Verbit ovat mentaalinen verbi muistaa, selvän ottamisen verbi kokeilla (ISK: §
472) ja toimintaa kuvaava tuoda. Verbeistä kaksi on imperatiivimuotoisia lukijaan koh-
distettuja puhutteluita: muista, kokeile. Yksi verbeistä on monikon 3. persoonassa väite-
lauseessa kuvaamassa rahkojen aiheuttamaa muutosta arkielämään: tuovat. Puhuttelija
ei ole ilmipantuna tekstuaalisesti. Kiira Korven kolmesta henkilöhahmosta yksi katsoo
kameraan, mutta tämän yhden katseessa ei ole sellaista ilmettä, että hänen voisi ajatella
olevan tekstin kertoja.
Herkkurahkojen kerrotaan tuovan arjen keskelle annoksen nautintoa. Ti-
lanne presupponoi arjen olevan jotain muuta kuin nautintoa ja nautinnon olevan tavoit-
telemisen arvoista. Lukijaa pidetään uusista asioista kiinnostuvana, koska häntä kehote-
taan kokeilemaan eri makuja. Annos nautintoa on muutenkin kiinnostava substantiivi-
lauseke, sillä nautinto ei ole konkreettinen jaettava substantiivi (ISK: § 555). Nautinto
viittaa tässä taaksepäin lauseessa aiemmin mainittuihin Herkkurahkoihin, jotka hyvinkin
konkreettisesti ovat annospakkauksia.
KUVA JA TEKSTI
Mainoksen voi sanoa edustavan juhladiskurssia. Arki on juhlan vastakohta. Se on joka-
päiväistä elämää. Valio Vanilla -mainos tuo lukijan ulottuville mahdollisuuden irtautua
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arjesta Herkkurahkan avulla. Mainoksessa haetaan tyylikkyyttä ja eleganttiutta, jota
tuodaan esille Kiira Korven hulmuavalla ja edestä juhlavasti leikatulla puvulla, parras-
valoilla ja taitoluistinten liikkeillä.
Tekstuaaliset viittaukset keveyteen ilmituodaan kuvassa. Korven olemuk-
sessa on keveyttä: iholtaan ja hiustenväriltään vaalea Korpi valkoisine pukuineen vasten
tummaa taustaa nostaa hänet keveänä esiin taustasta. Korven ammattimainen liikkumi-
nen taitoluistimilla lisää keveyden tuntua. Tekstissä mainittu nautinto näkyy Korven
kasvoilla hymyssä ja pään asennoissa. Arjen keskeltä irtautuminen nautinnon pariin
esitetään tähteytenä parrasvaloissa. Korpi ei ole arkinen henkilöhahmo, kuten herkku-
rahkakaan ei ole arkinen välipala. Lisäksi urheilija, tässä Kiira Korpi, on perinteisesti
terveyden ja terveellisten arvojen vaalija ja tämä elämäntapa reaalistuu Korven hahmos-
sa.
Valio Vanillan logossa teksti Valio on tuotemerkkinä vakiintuneessa sini-
sessä soikiossa. Tämän alla on uuden tuotteen logo Vanilla, joka on käsialakirjoitusta.
Kuikan mukaan arkinen tuote saa myös arkisen fontin (2009: 50–51). Käsialakirjoituk-
sella haluttaneenkin erottua arjesta. Käsialakirjoituksen voi ajatella olevan ekstratekstu-
aalinen viittaus tekstiin, jossa Herkkurahkan kerrotaan olevan poikkeusta arjesta. Myös
pakkauksen ulkomuoto on uusi ja sekin poikkeaa arjesta ja tavallisesta.
Valio Vanilla -mainos on juhlava ja lähes pelkän kuvan varassa toimiva
mainos, jossa urheilijan henkilöhahmolla mainostetaan herkkurahkaa, jonka keveys on
ilmituotu visuaalisesti henkilöhahmossa ja hänen liikkeessään.
4. 4. Weetabix
Weetabix mainostaa arjen diskurssissa liikkuvassa mainoksessa murotuotetta, jonka
avulla ihminen ”pysyy mukana elämässä.” Weetabix-mainosta hallitsee sen keltai-
nen väri. Kellertäviä ovat myös piirretty perheen silhuetti ja viljantähkät. Lisäksi
mainoksessa on luonnollista tavoittelevan näköinen posliinikulho ja tuotteen muo-
toisia sinivalkoisia pilviksi käsitettäviä tuotteen muotoisia soikioita. Mainoksen
tekstiosuus on sen vasemmassa alakulmassa. Vasemmassa yläkulmassa sijaitsee
tuotteen logo, oikeassa alakulmassa tuotepakkaus.
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Kuva 13.
Mainoksen otsikkona toimii leipätekstin yläpuolella oleva tuotteen
Slogan Elämässä mukana – Weetabix. Sen alla on mainoksen leipätekstiosuus:
Jokaiseen lusikalliseen on pakattu mahdollisimman paljon täysjyvää,
jotta Weetabix voisi auttaa sinua nauttimaan elämästä – milloin vain,
miten vain.
Leipätekstin alla on lisätieto-osuus: Lisätietoja:
www.elamassamukanaweetabix.fi.
KUVA
Weetabix-mainos on jakautunut ylä- ja alaosansa suhteen siten, että yläosassa on
tuotteen kuva: perheen silhuetti, pilvet ja Weetabix-annos. Muut komponentit ovat
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helposti havaittavissa piirretyiksi, mutta annoskulho sisältöineen on tietokonegra-
fiikkaa: siinä on aitouden tuntua. Kuvan alaosassa on mainoksen tekstuaalinen
osuus ja tuotepakkauksen kuva. Mainos noudattelee tuttua kaavaa ideaalinen – reaa-
linen -jaon suhteen: yläosassa on tuotteen lupaus, alaosa kertoo enemmän tai vä-
hemmän totuudenmukaisia tosiasioita tuotteesta. Lupaus tuotteesta ja sen realisointi
ovat siis samassa suhteessa, kuten aineistossani tyypillisesti on. Mainostaja on kat-
sonut kuvan korostamisen tärkeäksi tässäkin mainoksessa, ja siksi se on asetettu
yläosaan mainosta.
Mainosten informaatioarvo jaetaan usein myös keskustan ja siihen
kiinnittyvien tai kiinnittymättömien osien suhteen. Tässä mainoksessa keskeisim-
mässä roolissa on annoskulho, joka on aseteltu keskelle kuvaa. Kulhossa on Weeta-
bixia, mansikoita ja maitoa. Maito roiskuu yli kulhon reunojen vetäen puoleensa
ympäriltään elementtejä, joissa väri toistuu.
Kuvan esiinpistävin elementti on murokulho. Kulho ei ole huomiota
herättävän suuri verrattuna mainoksen muihin elementteihin, mutta se on keskellä
kuvaa ja se poikkeaa mainoksen muista väreistä: vaaleanruskea Weetabix, valkoi-
nen kulho ja punaiset mansikat erottuvat hyvin keltaista taustaa vasten. Näkyvyyttä
lisää kulhon sisällön luonnollisuuden oloisuus vasten mainoksen kuvassa esiintyviä
piirrettyjä elementtejä. Kulhoa ympäröi maitoroiskeista syntyvä auringon silhuetti
säteineen; kulhon vierellä on lusikka, josta voi nähdä valon loistavan kulhon ympä-
rillä. Tämä lisää kulhon näkyvyyttä kuvassa. Kulhon yläpuolella on Weetabixin
muotoisia sinivalkoisia pilviä. Mielleyhtymä pilviin syntyy myös kulhoa ympäröi-
västä auringosta. Pilvien vierellä kävelee kolmihenkinen perhe: se kiinnittää katso-
jan huomion, vaikka onkin vain piirretty silhuetti. Ihmishahmoilla on korkea esiin-
pistävyys, mutta tässä huomio kiinnittyy perheeseen sen painon tunnetta luovan
asettelun vuoksi: kuva on sijoitettu ylös ja vasemmalle, jotka ovat painavuutta li-
sääviä kuvakulmia (Kress & van Leeuwen 1996: 212). Perhe vaikuttaisi olevan kä-
velyllä hiekkarannalla: lapsi hypähtelee aikuisten käsien varassa. Alaetukulmassa
on Weetabix-tuotepakkaus. Se kiinnittää huomion, koska se on lähellä katsojaa,
poikkeaa taustaväreistä ja on realistisen näköinen, vaikkakin pienikokoinen. Tuote-
pakkausta en esittele erikseen enempää, vaikka siinä on enemmän kuvaavia tekstu-
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aalisia elementtejä kuin leipätekstissä: runsaskuituinen, vähärasvainen ja vähäsoke-
rinen.
Kuvaa rajaa näkyvimmin sen keltainen taustaväri: väri yhdistää taus-
tassa olevat elementit toisiinsa, sillä se peittää koko mainoksen taustan. Mainoksen
aurinkoinen väri on kesän reaalistuma: mainos on julkaistu lehden kesänumerossa.
Valkoista väriä, joka tässä symboloi maitoa, on myös käytetty yhdistämään: val-
koista on murokulhossa ja kulhosta roiskuvassa maidossa. Kulhosta maito nousee
auringon silhuetiksi ja säteiksi, jotka yltävät Weetabixin muotoisten pilvien väliin.
Myös pilvet ovat sinivalkoisia. Valkoinen väri myös rajaa kuvaa siten, että pilvet ja
perhe jäävät sen yläpuolelle. Keltaruskealla värillä on yhdistetty perheen silhuetti,
slogan, lisätiedot ja itse tuote, joka on vaaleanruskea. Myös viljankorret sointuvat
sekä taustan keltaiseen että keltaruskeaan. Muita mainoksen yhdistäviä ja muun sen
ulkopuolelle rajaavia elementtejä ovat vasemman yläkulman logo ja oikean alakul-
man tuotepakkaus, sillä muu mainos jää niiden väliin muodostaen kokonaisuuden.
TEKSTI
Weetabix-mainoksen leipätekstiosa koostuu yhdestä pitkästä deklaratiivimuotoises-
ta virkkeestä. Virkkeen lopussa on toistettu samantekevyyden kvanttoripronomineja
(ISK: § 759): milloin vain, miten vain. Kvanttoripronomineilla on merkitys ’kaikki’:
ne takaavat, että edellä sanottu on totta. Mainos ei sisällä hankalaa termistöä eikä se
kulje syntaktisesti hankalasti. Sanaston yleiskielisyys helpottaa syntaktisesti pitkän
nelirivisen virkkeen lukemista.
Mainoksen tekstuaalisen osan verbit ovat passiivimuotoisesta olla-
verbistä ja TU-infinitiivistä muodostuva on pakattu ja konditionaalissa olevasta
modaaliverbistä voida, A- ja MA-infinitiivistä voisi auttaa nauttimaan. Näistä on
pakattu on staattinen ja kertoo tilanteesta. voisi auttaa nauttimaan on dynaaminen ja
kuvaa toimintaa; siinä tapahtuu muutos.
Tuotetta kuvaillaan kertomalla siihen pakatun täysjyvän määrä mah-
dollisimman paljon (täysjyvää). Tätä seuraa perustelu, jossa toimijana on Weetabix
ja toiminnan kohteena lukija: jotta Weetabix voi auttaa sinua nauttimaan elämästä.
Auttaa-verbi implikoi, että ilman mainittua apua elämä on jollakin tapaa kurjaa.
Lähettäjä haluaa siis auttaa lukijaa, jonka suoriutumista hän tavalla tai toisella epäi-
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lee. Modaaliverbin konditionaalimuoto voisi jättää kuitenkin lukijalle valinnanmah-
dollisuuden: tämä on tarjous, jonka lukija voi hyväksyä tai hylätä. Puhuttelu on
kohdistettu suoraan lukijalle ja ilmipantu partitiivissa olevalla yksikön 2. persoonan
pronominilla sinua.
Mainoksen oletettu lukija on terveelliseen ravintoon huomiota kiinnit-
tävä tai ainakin viljatuotteiden täysjyväpitoisuudesta kiinnostunut henkilö. Lukija ei
suhtaudu negatiivisesti prosessoituihin valmisviljatuotteisiin kuten muroihin, sillä
muroiksi Weetabixinkin voi ajatella. Lukija on kenties perheellinen, sillä perhe-
elämään tuotteen kuvalla viitataan.
KUVA JA TEKSTI
Mainoksen sloganissa mainittu Elämässä mukana – Weetabix realisoituu kuvassa
perheen silhuetilla. Perhe symboloi yhdenlaista elämää: kuvassa esiintyvä perhe
näyttää kävelevän rannalla. Perhe on representoitu nauttivaksi, sillä lapsi roikkuu
leikkisästi vanhempiensa käsissä ja toisella aikuisellakin askel on ilmava: heidän
voi kuvitella ottavan hypähdyksiä. Tekstin lähettäjä puhuttelee lukijaa yksikön 2.
persoonassa. Tämä sinä voisi olla yksi perheenjäsenistä. Mainoksen ilmestymisym-
päristöä vasten todennäköisin vaihtoehto olisi äiti. Tekstissä elämään palataan lau-
seessa jotta Weetabix voisi auttaa sinua nauttimaan elämästä. Sloganin lisäksi
Weetabix-logo loistaa perheen yllä kuin omana aurinkonaan. Ohessa sinivalkoiset
taivaankappaleetkin ovat Weetabix-murokkeiden muotoisia. Visuaalisesti slogan ja
logo myös rajaavat perheen silhuetin väliinsä.
Muista tekstuaalisista elementeistä kuvassa reaalistuvat jokaiseen lusi-
kalliseen, joka on kuvattu yhtenä lusikkana murokulhon vieressä. mahdollisimman
paljon täysjyvää on reaalistettu viljantähkien ja murojen visuaalisella ilmipanolla:
kyseisiä elementtejä on kuvassa paljon ja useissa eri muodoissa.
Tekstuaalista kontekstia ja kuvan visuaalisia elementtejä ajatellen
kvanttoripronominirakenne miten vain, milloin vain vaikuttaa mahdollisuuksia
avaavalta. Weetabixin avulla lukija voi nauttia elämästä sekä nauttia tuotteesta –
nauttimalla tuotetta.
Viljantähkät ovat kulttuurisesti tuttuja muun muassa kristinuskon
kautta. Esimerkiksi Paavalilla on ylösnousemusvertaus, jossa viljan siemen ensin
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mätänee, mutta sitten siitä nousee uusi korsi tähkineen (1. Kr. 15: 35 – 49). Viljan-
tähkä esiintyy muissakin Raamatun vertauskuvissa (ks. esim. 1. Moos.41 ja Mar-
kuksen evankeliumi 4. 1–34) ja papin asun koristeina. Tällä tavoin ajateltuna Wee-
tabix-mainos nousee uuteen ulottuvuuteen, mutta kristinuskoa tuntemattomallekin
lukijalle viljantähkä herättää mielikuvan kasvun ja elämän symbolista. Ilman ravin-
toahan ei ole elämää ja viljasta syntyvä leipä symboloi elämää muuallakin kuin
Raamatussa.
Yhteistä kuvapainotteisille mainoksille on, että niissä esiintyvä teksti-
osuus on niin pienessä osassa mainosta, että kuvat avautuisivat ilman tekstiäkin.
Juustoa, herkkurahkaa, pastilleja ja aamiaismuroja mainostavissa kuvissa on paljon
eroja.  Mainosten kuva voi olla väreiltään pehmeä (Valio Vanilla) tai  kylmä (Valio
Polar), jopa lämmin (Weetabix). Kuva voi olla yksinkertainen (Mynthon Spring) tai
monia elementtejä sisältävä (Valio Polar).  Seuraavassa analysoin mainoksia, joissa
kuva ja kieli ovat lähimpänä tasapainoa eivätkä toinen toimisi ilman toista.
5. TEKSTI- JA KUVAPAINOTTEISET MAINOKSET
Kuusamon mukaan kuva ja teksti voivat toimia toisistaan erillisinä ”vyöhykkeinä”.
Tekstuaalinen osuus voi rajata kuvaa ja se rikkoa kuvan rajausta ylittämällä sen tai ole-
tetun  rajauksen.   Teksti  –  tai sanat, kuten Kuusamo mainoksen ”verbaalista” osuutta
kutsuu – voi myös olla kuvan päällä kulkevaa tai tuotepakkauksissa olevaa tekstiä
(Kuusamo 1990: 199–200.) Seuraavassa paneudun niihin aineistoni mainoksiin, joita
kutsun teksti- ja kuvapainotteisiksi. Tämä on jaotteluperuste niille mainoksille, joita en
pystynyt laittamaan kumpaankaan puhtaista kuva- ja tekstikategorioistani.
5. 1. Becel pro.activ
Becel pro.activ -mainos muistuttaa ensisilmäykseltä aiemmin analysoimaani ProViva
Female -mainosta. Mainos sisältää paljon tekstuaalisia elementtejä, mutta siinä on myös
suuri kuva, johon lukijan huomio kiinnittyy sen asettelullisten seikkojen vuoksi.
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Kuva 14.
Mainoksen tekstuaalinen osuus alkaa leipätekstin otsikolla Becel pro.activ: Kasvistero-
lien avulla voit alentaa kolesterolia merkittävästi jo kolmessa viikossa.
Otsikkoa seuraa sen alta alkava leipätekstiosuus Becel pro.activ tuotteiden
vaikutus perustuu kasviteroleihin, jotka alentavat tehokkaasti kolesterolia. Kasvistero-
lien ansioista [po. ansiosta, ER] kolesteroliarvosi voivat laskea 7 - 10 %. Kun samalla
siirryt terveelliseen ruokavalioon ja tasapainoisiin elämäntapoihin, saattavat kolestero-
liarvosi alentua yhteensä jopa 15 %. 2 g kasvisteroleja päivässä on suositeltava määrä
kolesterolin alentamiseen. Kasvisteroleja saat levitteen lisäksi myös jogurttijuomasta.
Aloita kolesterolisi alentaminen jo tänään! Lue lisää www.becelproactiv.fi.
Tämän juoksevan tekstin lisäsi mainoksessa on oikeassa yläkulmassa lei-
mamainen laatikko, jossa lukee teksti Kasvisterolit alentavat kolesterolia. Hyväksytty.
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Euroopan komissio lokakuu 2009*. Juoksevan tekstin alla on tähdellä merkityn laatikon
selitys: *Nyt myös Euroopan komissio on vahvistanut näytön siitä, että kasvisterolit
alentavat kolesterolia. Tekstin ja kuvan yhdistelmänä voi pitää itse tuotekuvaa, joka on
niin suuri, että tekstin lukeminen on helppoa.
TEKSTI
Mainoksessa eniten esiintyvä verbi on toimintaa kuvaava alentaa. Verbistä esiintyvät
rinnakkain sen johdostyypit alenee ~ alentuu (ISK: § 349). Alentaa esiintyy monikon 3.
persoonan muodossa alentavat (2 kertaa), verbiketjuissa modaalisten apuverbien kans-
sa:  (voit alentaa, saattavat alentua). Alentumista tarkoittaa myös laskea verbiketjussa
voivat laskea. Alentaa-verbin toimijaksi on ajateltu tekstin lukija eli vastaanottaja: vain
hän itse voi toimia kolesteroliarvojensa hyväksi (valitsemalla mainostetun tuotteen).
Laskemisen ja alentumisen kohteena ovat lukijan kolesteroliarvot; laskemisen aiheutta-
jana toimivat kasvisterolit, alentumisen taas aiheuttaa esiteltyihin elämäntapoihin siir-
tyminen, jonka toimijana on lukija: kun siirryt terveelliseen ruokavalioon - - . Verbiva-
linnat viittaavat dynaamiseen toimintaan: kun tekstin vastaanottaja toimii lähettäjän
toivomalla tavalla, terveysvaikutuksia tapahtuu. Staattisia tilanteita kuvaavia verbejä
mainoksessa edustavat deklaratiivilauseissa esiintyvät perustuu ja on. Perustuu kuvaa
tuotteen vaikutusta, on-lauseessa kuvataan kasvisterolien suositeltavaa määrää.
Toimijoina tekstissä ovat kasvisterolit, kolesteroliarvot ja Euroopan ko-
missio. Testissä on useita yksikön 2. persoonan muotoja, mutta ne eivät ole toimijoita
vaan puhuttelun kohde, esim. Kun samalla siirryt terveelliseen ruokavalioon, --. Lähet-
täjä siis puhuttelee lukijaa yksikön 2. persoonassa ja kehottaa tätä toimintaan. Varsinais-
ta toimintaa ei kuitenkaan (vielä) tapahdu.
Interpersoonaisella merkityksellä tarkoitetaan sitä, miten lähettäjän ja luki-
jan suhde kuvataan (Björkvall 2003: 68). Becel-mainoksessa lähettäjä ei ole selkeästi
ilmipantuna. Suurin osa lauseista on väitelauseita. Vastaanottajaa puhutellaan yksikön
2. persoonassa direktiiveillä, jotka ovat deklaratiivimuotoisia neuvoja (voit, siirryt, saat)
sekä imperatiivimuotoisia käskyjä (aloita, lue). Lähettäjän puuttumisesta huolimatta
tässä voi nähdä valta-asetelman: lukijaa ohjataan tiettyyn suuntaan neuvomalla ja jopa
käskemällä. Suoraa suostuttelua on nähtävissä lauseessa --on suositeltava määrä--. Lau-
se Kun samalla siirryt terveelliseen ruokavalioon--. on nähtävissä suorana tarjouksena
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(mp). Lähettäjän puuttumisesta huolimatta tekstissä vedotaan auktoriteettiin: Euroopan
komissio on vahvistanut näytön kasvisterolien toimivuudesta ja tätä myös hyväksytty-
leimalla korostetaan. Tosin tarkempaa viittausta tähän abstraktiin toimijaan ei anneta, ja
jää vain arvailujen varaan onko kyseessä komission terveysviranomainen. Joka tapauk-
sessa auktoriteetin käytöllä on haluttu vahvistaa tiedon todenperäisyyttä ja samalla lisä-
tään mainoksen uskottavuutta: tämä ei ole huhupuhetta tai uskomus (ks. esim. Mänty-
nen 2003: 112). Mielenkiintoista on, että tekstissä puhutaan tutkimuksesta, johon viita-
taan vain termillä näyttö; itse tutkimusta tai sen tekijää ei esitellä lainkaan.
Lähettäjän näkymättömyys, persoonapronominivalinnat, syntaktiset valin-
nat ja sanasto ovat keinoja luoda läheisyyttä tai etäisyyttä lukijan ja lähettäjän välille
(Björkvall 2003: 68). Becel-mainoksessa etäisyyttä syntyy lähettäjän puuttumisesta.
Termi kasvisteroli jää sitä tuntemattomalle lukijalle yhä epäselväksi, mutta sen funktio
ei: kasvisteroleiden nauttimisen vaikutus kolesteroliarvojen alenemiseen on kerrottu
tekstissä melko havainnollisesti, muun muassa toistoa käyttämällä. Samoin se, mistä
kasvisteroleita saa on tekstissä ilmipantuna: levitteestä ja jogurttijuomasta. Kasvisteroli-
termi on toistettu juoksevassa tekstissä viisi kertaa – koko mainoksessa tuotepakkausta
lukuun ottamatta seitsemän kertaa - eikä termiin ole viitattu pronominilla kuin kerran
(relatiivilauseen alussa). Syntaktisesti lauseet eivät ole hankalasti avautuvia, mutta ne
esittävät tapahtumia vain mahdollisena: modaalisten apuverbien käyttö jättää mahdolli-
sen lopputuloksen avonaiseksi voivat laskea, saattavat alentua. Samaa mahdollisuutta
on prosentuaalisissa määrissä, joissa on käytetty vaihteluväliä ja epämääräisyyttä lisää-
vää partikkelia: 7-10 % ja jopa 15 %. Tekstissä mainitaan myös kasvisterolien suositel-
tava määrä, mutta ei sitä, minkä verran levitettä tai muuta kasvisteroleita sisältävää tulisi
nauttia, jotta toivottuun määrään päästäisiin. Tämä voi olla keino suojautua esimerkiksi
mahdollisia syytteitä vastaan, jos luvattua muutosta ei kolesteroliarvoissa tapahtuisi-
kaan.
Positiivinen arvostus omaa tuotetta kohtaan on mainostekstiä kantava
voima. Tekstillä koetetaan myydä mainostettavaa tuotetta positiivisilla argumenteilla.
Becel-mainoksessa positiivisia leksikaalisia valintoja ovat adverbit merkittävästi ja te-
hokkaasti, adpositio ansioista, tavan adverbiaali avulla, adjektiiviattribuutit tervelliseen,
tasapainoisiin, kontekstisidonnaiset verbit alentaa, laskea, alentua, passiivimuoto on
suositeltava sekä positiiviseksi ajateltu modaalisuus eli sinulla on mahdollisuus: voit.
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Leipätekstin ulkopuolella olevan leiman passiivirakenteinen hyväksytty sekä siihen viit-
taava alaosan *:llä merkitty alaosan teksti, tuovat lisää positiivista arvostusta tuotteelle.
Auktoriteettina nähtävä Euroopan komissio tuo perfektimuotoisella on vahvistanut -
rakenteella ja substantiivilla näytön todistettua uskottavuutta mainoksen väittämille.
Tässä kohtaa on mielenkiintoista, ettei tuloksia esitellä enempää: mainonnassa on perin-
teisesti suhtauduttu varauksella vertailuun; jos mainostaja haluaa tuoda esiin tuottees-
taan tutkimustietoa tai testituloksia, niillä pitää todistetusti olla puolueeton ja ammatti-
taitoinen tekijä (Heinonen 2007: 96).
Rekontekstualisoinnilla tarkoitetaan intertekstuaalisuutta eli sitä, millainen
on tekstien suhde muihin teksteihin, genreihin ja diskursseihin sekä ekstratekstuaali-
suutta, presuppositioita, joita on vaikea sitoa muihin teksteihin, genreihin ja diskurssei-
hin (Björkvall 2003: 78-79). Becel-mainos edustaa mainosdiskurssia: partikkeleiden jo
ja jopa sekä imperatiivien aloita ja lue käyttö, samoin kuin sanomisen painottaminen
adverbein jonkinlaista lisäpontta tuoden (merkittävästi, tehokkaasti) luo mainosdiskurs-
sia.
Terveysdiskurssi näkyy siinä, miten tuotteesta kerrotaan sekä verbivalin-
noissa että leksikaalisissa valinnoissa: alentaa kolesterolia, perustuu kasvisteroleihin,
terveelliseen ruokavalioon, tasapainoisiin elämäntapoihin. 2 g kasvisteroleja päivässä
on suositeltava määrä on kuin terveydenhoitajan suusta. Neuvova sävy ilmaisee oletuk-
sen, ettei lukijalla ole ennestään juurikaan tietoa asiasta. On kulttuurisidonnaista tietää,
että kolesterolin alentaminen on hyvä asia, mutta se, miten tämä tapahtuu ja mikä kole-
sterolissa oikeastaan on haitallista, jää terveydenhuollon ammattilasten osaksi, vaikka
tähän viitataankin tekstissä terveellisen ruokavalion ja tasapainoisten elintapojen osalta.
Tätä ammattilaisviittaa Becel hakee mainoksellaan. Lukijan valinnaksi jää, samaistuuko
terveysdiskurssiin tällä tapaa vai ei.
KUVA
Becel-mainoksen kompositio koostuu kuvan yläosaan sijoitetusta tuoterasiasta, sen lä-
päisevästä nuolesta, nuolen alla olevasta tekstiosuudesta, sen oikealle alakulmaan sijoit-
tuvasta tuoteperheestä ja oikeassa yläkulmassa olevasta hyväksymisleimasta. Kuvan
taustaväri on vihreä, paksun nuolen väri punainen. Vihreä ja punainen ovat Johannes
Ittenin väriopin mukaan vastavärit (ks. esim. Huttunen 2005: 178). Vastavärit jo yksi-
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nään toimivat tehokkaana huomionherättäjänä. Lisäarvoa tuo, että nuoli on asetettu kes-
kelle kuvaa ja se on kuvan kokoon nähden suuri. Vaikka länsimaisessa ajattelussa huo-
mionherättäjä asetetaan kuvassa tavallisimmin oikealle, voidaan mainoksissa toimia
toisin ja sijoittaa keskelle kuvaa huomion herättäjä, joka vetää reunoilla sijaitsevia ele-
menttejä yhteen (Kress & van Leeuwen 1996: 206). Becel-mainoksen näyttää toimivan
juuri näin, sillä suurin huomio mainoksessa kiinnittyy eittämättä nuoleen ja rasiaan,
jotka määrällisesti peittävät kaksi kolmasosaa mainoksesta. Kuvan yläosassa on va-
semmalla teksti kolesteroli, josta on vedetty viiva nuolessa sijaitsevaan kolesterolia esit-
tävään soikioon, jolla kuvattanee lipoproteiinia eli proteiinin ja rasvan yhdistettä, joka
kuljettaa verisuonissa kolesterolia (ks. esim.
http://www.terveyskirjasto.fi/terveyskirjasto/tk.koti?p_artikkeli=dlk00035&p_haku=lip
oproteiini) . Mainoksen oikeassa ylälaidassa sijaitsee leima, jossa mainoksen viesti
ikään kuin oikeutetaan: leima kertoo tuotteen olevan hyväksytty. Leiman on asetettu
paikkaan, jossa se visuaalisen kieliopin mukaan on uusi ja ideaali. Mainoksen teksti-
osuus on sijoitettu kuvan alaosaan, joka Kressin ja van Leeuwenin teorian mukaan on
sen reaalinen osa (mts. 208). Becelin tässä mainoksessa mainostetun tuotteen, levitteen,
lisäksi oikeaan alakulmaan on koottu ”tuoteperhe”. Tämä asettelu tekee tuoteperheestä
uutena esiteltävän.
TEKSTI JA KUVA
Miten kuva ja kieli sitten toimivat yhdessä tässä mainoksessa? Terveysdiskurssin näkyy
kuvassa ja kielessä: nuoli alas, värit, esiinpistävyys. Terveydenhuoltoalan koulutukseeni
perustuvan kokemukseni perusteella terveydenhuollon ammattikielessä nuolta käytetään
lyhenteenä ylös- ja alaspäin hoitosuunnitelmaa tehtäessä (esim. toivottavaa on saada
potilaan toimintakyky ylös, kipu alas).  Alaspäin osoittava leveä nuoli toimii mainok-
sessa toiveena kolesterolin vähentymisestä, mutta samalla jo vähentäjänä: nuoli sisältää
kellertäviä soikioita, jotka on nimetty kolesteroli-termillä, josta lähtee osoitin yhteen
soikioon. Nuoli lävistää rasian, eli Becel-rasian läpi kulkiessaan, kolesteroli vähenee:
Becel pro.activ tuotteiden vaikutus perustuu kasvisteroleihin, jotka alentavat tehokkaas-
ti kolesterolia. Myös tuotepakkauksessa on punainen nuoli, joka osoittaa alaspäin: tie-
teellisesti osoitettu. Sen voi tulkita samankaltaiseksi nuoleksi kuin suurempi nuoli ku-
vassa: kolesteroli laskeutuu nuolen osoittamaan suuntaan ja tapahtuma on tieteellä veri-
fioitu. Nuoli toimii myös konkreettisena osoittimena siihen suuntaan, mitä pitää lukea:
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mainoksen teksti sijaitsee nuolen alla. Oikean alakulman tuoteperhe on esitelty tekstis-
sä: kuvassa näyttää äkkiseltään katsoen olevan neljä tuotetta, mutta lähempi tarkastelu
paljastaa, ettei siinä ole kuin kaksi: jotka kumpikin on mainittu tekstissä: levite ja jo-
gurttijuoma. Yläkulman hyväksytty-leima on merkitty asteriskilla, joka viittaa pienellä
kirjasimella kirjoitettuun tarkennukseen mainoksen alalaidassa. Kiinnostava seikka on,
että yleensä ”tähtimerkki” viittaa johonkin lisäselitykseen, mutta tässä sitä ei oikeastaan
tule. Ainoa lisäinformaatio on ilmaistu ajan adverbilla nyt, joka implikoi, että ennen oli
toisin ja on näin ollen oikeutettukin olemaan uudelle pyhitetyssä oikeassa yläkulmassa.
Kuten muissakin analysoimissani mainoksissa, tuotepakkaus itsessään
toimii mainoksena, sekä tekstinä että kuvana Becel pro.activ -rasiassa mainitaan asioita,
joita ei ole tuotu tekstiosassa mitenkään esiin kevyt, alentaa aktiivisesti kolesterolia,
kasvirasvalevite 35 % - lisätty kasvisteroleja ja tieteellisesti todistettu ovat kaikki uusia
väittämiä. Jo fontin koko paljastaa, että kyse ei ole vahingosta Itse tuotepakkaus on toi-
miva huomionherättäjä ja samalla totuudenmukaisuuden lisääjä: eihän tuotepakkauk-
seen voi painaa valheellista faktaa. Tuotepakkauksessa on tietokoneen näppäimistön @-
merkkiä muistuttava Sydänmerkki, joka annetaan tuotteille, jotka ovat rasva- ja suolapi-
toisuudeltaan terveyttä edistäviä (http://www.sydanmerkki.fi/sydanmerkki_tuotteet/).
Merkin näkymisellä on yhtymäkohtia Euroopan komission leimaan: molemmilla hae-
taan uskottavuutta auktoriteetin kautta.
5. 2. Mini LÄTTA
Toinen aineiston margariinimainos on Mini Lätta -kevytlevite. Kevytmargariinia mai-
nostava Mini Lätta -mainos koostuu koko sivun peittävästä mainoskuvasta aamiaispöy-
dästä. Tuotepakkaus on kuvattu suurena keskelle kuvaa. Mainoksen tekstiosuus kulkee
kuvan päällä ja on selkeästi havaittavissa. Mainos toimisi tuotteen markkinoijana ilman
tekstiäkin, mutta teksti tuo siihen olennaisen lisän.
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Kuva 15.
Mainoksen otsikko on Aamiainen Mini LÄTTAn kanssa: Maistuva aloitus
päivällesi!
Mainoksen leipätekstiosuus koostuu tekstistä Koskaan et voi tietää, mitä
päivä tuo tullessaan: Aloita päiväsi nauttimalla herkullinen aamiainen yhdessä kevyen
Mini LÄTTA kasvirasvalevitteen kanssa. www.latta.se/fi.
TEKSTI
Mainoksen otsikko on iskulausemaisesti ilmaistu. Se on kohdistettu lukijalle yksikön 2.
persoonan possessiivisuffiksin avulla Aamiainen Mini Lättan kanssa: Maistuva aloitus
päivällesi!. Mainoksen tuoterasian on haluttu olevan mahdollisimman alkuperäinen: sen
teksti on ruotsiksi, suomeksi ja tanskaksi. Mainoksen yhteystiedot eli www-osoite sivun
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oikeassa alakulmassa ohjaa ruotsinkielisen alkuperäissivuston kautta suomenkieliselle
sivulle.
Juokseva teksti alkaa kielteisellä yksikön 2. persoonan väitelauseella kos-
kaan et voi tietää. Lause alkaa ajan adverbiaalilla koskaan et (vrt. ei koskaan), joka il-
maisee kestoa vähintään puhehetkeen asti (ISK: § 1539). Lause puhuttelee lukijaa yksi-
kön 2. persoonan verbin kieltomuodolla et. Mentaalinen verbi tietää on lähettäjän mää-
rittämä. Sen objektina on alisteinen kysymyslause mitä päivä tuo tullessaan:.   Dynaa-
minen tuo tullessaan saa jatkoa imperatiivilla aloita päiväsi alkavasta seuraavasta lau-
seesta. Vain vastaanottaja representoidaan tekstiin, lähettäjä ei ole ilmipantuna. Mainok-
sessa puhutellaan lukijaa yksikön 2. persoonan possessiivisuffiksilla ja persoonapäätteil-
lä päivällesi, et voi, aloita. Tällaiset valinnat luovat tekstuaalista etäisyyttä lähettäjän ja
lukijan välille: lähettäjä ei ole ilmipantuna, mutta viesti kohdistetaan lukijalle. Tämä on
mainoskielessä yleistä.
Mainoksen otsikossa esitelty asia toistuu juoksevassa tekstissä toisin il-
maistuna.  Mainoksessa on melko vähän tekstiä, mutta se perustuu lähes yksinomaan
toistoon. Otsikon ja juoksevan tekstin lauseet eivät kuitenkaan ole identtiset, vaan otsi-
kossa kerrottua syvennetään juoksevassa tekstissä. Otsikon teksti on Aamiainen Mini
LÄTTAn kanssa: Maistuva aloitus päivällesi!, mutta juoksevan tekstin osuudessa asia
ilmaistaan Aloita päiväsi nauttimalla herkullinen aamiainen yhdessä kevyen Mini LÄT-
TA kasvirasvalevitteen kanssa. Molemmissa toistuvat päivän aloittaminen, tuotemerkki,
aamiainen ja sitä kuvaileva adjektiivi sekä jonkinlainen yhteiselo tuotteen kanssa, jota
ilmaistaan postpositiolla kanssa. Postpositio saa tässä genetiivitäydennyksen kasviras-
valevitteen.
Mainoksen adjektiivivalinnat ovat seuraavanlaiset: maistuva, herkullinen,
kevyt. Näistä vain kevyt luonnehtii itse tuotetta, maistuva ja herkullinen kuvaavat päivän
aloitusta ja aamiaista. Levite ei perinteisesti maistu juuri miltään, joten kenties on halut-
tu korostaa tätä totuudenmukaista puolta. Adjektiivien lisäksi Mini Lättaa kuvaa sen
nimen loppuosa kasvirasvalevite. Lisäksi verbiä aloita määrittävä MA-infinitiivin ades-
siivilla ilmaistu nauttimalla, jota seuraa aamiaista määrittävä attribuutti herkullinen
lisää mielihyvän tuntua, jonka tuotteen käyttämisestä voi saada. Tuotteen nimi Mini
Lätta kuvaa pientä ja kevyttä tuotetta (lätta ’keventää’, ’kevyt’,).
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Mainoksen etäännyttäminen on hyvin toisenlaista kuin aiemmin analysoi-
massani Becel-mainoksessa, jossa etäännyttäminen tapahtui ammattisanaston ja asian-
tuntijuuden avulla. Mini Lätta -mainoksessa ei esiinny abstraktia tai ammattisanastoa,
jolla lähettäjä etäännyttäisi itseään lukijasta. Etäännyttäminen tapahtuu jo edellä mainit-
semieni puhuttelun keinojen avulla, toisin sanoen lähettäjä ei ole näkyvissä. Lähettäjä
toteaa asiaintilan ja kehottaa lukijaa toimimaan haluamallaan tavalla. Lukijan valinnaksi
jää uskooko sanomaa.
Modaalisissa valinnoissa eteen tulee ehdottomuus. Juoksevan tekstin alus-
sa koskaan et voi tietää kuvaa painollisesti asiantilan totuudenmukaisuutta: lause sisäl-
tää kieltoa vahvistavan ajankohdan adverbin koskaan (et voi tietää). Tätä seuraava aloi-
ta päiväsi – lisää alisteisen kysymyslauseen uhkaavuutta. Koska et voi tietää, mitä seu-
raavaksi tapahtuu, sinulla on velvollisuus toimia haluamallamme tavalla. Kenties mai-
nostaja on kuitenkin ajatellut kohdehenkilöksi lukijan, joka suhtautuu positiivisesti päi-
vän tuomiin yllätyksiin.
Otsikon voisi ajatella olevan intertekstuaalinen viittaus amerikkalaiseen
elokuvaan. Tällaista otsikointia on käytetty elokuvien alkuteksteissä ja elokuvajulisteis-
sa viime vuosisadan alkupuolella (esim. http://www.cinemasterpieces.com/gg4.jpg;
http://www.cinemasterpieces.com/aapics09/tarzanmay09.jpg). Mini LÄTTA -mainoksen
otsikko on aseteltu samantyylisesti vasemmalta oikealle nousten ja siinä toistuvat sa-
mankaltaiset elementit: Aamiainen Mini LÄTTAn kanssa: (esim. elokuvan tuottaja) ja
varsinainen otsikko Maistuva aloitus päivällesi (vrt. elokuvan nimi). Ekstratekstuaali-
nen viittaus on koko tekstiä kannatteleva aamiaisdiskurssi: Mini LÄTTAa ei kehoteta
nauttimaan muuhun aikaan vuorokaudesta.
Mainoksen lukijan oletetaan olevan henkilö, jonka on aamulla lähdettävä
kotoaan töihin tai kouluun. Päivä on suoritettava järjestyksessä, siksi sillä on aloitus,
joka tehdään aamiaisella. Lukijalla on oltava tietämystä siitä, että levitteen sisältämä
28% rasvaa on vähän. Lukijaa täytyy kenties suostutella kevyttuotteen pariin, minkä
vuoksi tuotteen hyvää makua on erikseen kuvailtu. Lukijalle on myös pakkauksessa
selitetty mistä ainesosista tuote koostuu; ennakkotietoa ei siis tarvita kovin paljon.
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KUVA
Mainoksen etualalle on aseteltu tuotepakkaus eli Mini Lätta -rasia, joka on ainoa ele-
mentti, joka on kuvassa tarkka. Terävyydellä on tuotu fokukseen kuvassa olennaisin
elementti, tuotepakkaus. Myös kuvan sijoittaminen etualalle toimii fokusointikeinona.
Tämä lähimpänä katsojaa oleva elementti on myös kuvan esiinpistävin. Rasiaan osuvat
auringonsäteet luovat tuotteelle valokeilan. Luonnonvaloa kuvassa implikoi valon ja
rasian aiheuttama varjo. Taustan epätarkkuudesta huolimatta siitä on helppo erottaa ky-
seessä olevan monipuolinen ja värikäs aamiainen: kahvia, mehua, leipää, juustoa, kink-
kua, tomaattia ja yrttiä. Leipälautasen alla on pyyhe, mikä voisi ilmaista lämpöä ja lei-
vän tuoreutta.
Aamiaisessa käytetyt värit yhdistyvät pakkauksen väriin: keskustaan sijoi-
tettu pakkaus antaa merkityksen aamiaiseen valituille väreille (Kress & van Leeuwen
1996: 212). Tuotemerkki LÄTTA on kirjoitettu siten, että jokainen kirjain on erivärinen:
sininen, vihreä, keltainen, oranssi ja punainen. Nämä kaikki värit toistuvat taka-alalla
olevassa aamiaisessa.  Tämän voi ajatella olevan enemmän visuaalinen kuin tekstuaali-
nen seikka: LÄTTA on tuotemerkki ja ruotsia, joten sen tekstuaalinen merkitys suo-
menkielisessä mainoksessa on pienempi kuin se olisi suomenkielisenä.
Tekstielementit on sijoitettu kuvassa otsikoksi mainoksen yläosaan vasemmalta oikealle
ja alaosaan vasempaan alakulmaan. Yhteystiedot lisätiedolle on aseteltu oikeaan ala-
kulmaan. Yläosaa dominoi kuitenkin kuva. Tämä on tyypillinen jako länsimaisissa mai-
noksissa (Kress & van Leeuwen 1996: 193).
Tässäkin pakkauksessa, kuten aiemmin esittelemässäni Becel-
pakkauksessa, itse tuotepakkaus toimii osana mainosta: rasiassa on selkeästi näkyvillä
tuotteen nimi, sen rasvaprosentti, valmistettu (kasvinlehden kuva+) kasviöljystä (maito-
kannun kuva+) maidosta. Tuotepakkauksessa on sinisellä pohjalla valkoisia heiniä, il-
mavan näköisiä kasvin lehtiä sekä pilviä, mikä luo yhteyttä taivaan sinisyyteen ja ke-
veyteen. Tästä tekstin ja kuvan yhteydestä kerron lisää seuraavassa.
TEKSTI JA KUVA
Tekstin otsikko, joka mielestäni muistuttaa elokuvajulisteen otsikkoa, tuntuu uskottaval-
ta mainostajan tekemältä valinnalta siinä valossa, että etualalla oleva tuotepakkaus on
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sijoitettu valokeilaan kuten filmitähti. Tässä voisi olla kyse tekstin ja kuvan yhteispelis-
tä, joka sisältää intertekstuaalisen viittauksen on elokuvamaailmaan.
Aamiaista määrittää tekstissä attribuutti herkullinen. Otsikossa esiintyvä
maistuva aloitus on sekin viittaus aamiaiseen, joka reaalistuu kuvassa monipuolisen
näköisenä aamiaisateriana. Tekstin fontti on sininen eli värillinen. Sininen väri toistuu
myös tuotepakkauksessa. Pakkauksesta on selkeästi näkyvillä sen rasvaprosentti, 28%
kaksi kertaa. Rasvan määrä on kirjoitettu punaisella värillä siniselle pohjalle ja rajattu
valkoisella, mikä tekee siitä esiinpistävän. Tuotteen keveyteen on suora kielellinen viit-
taus tekstiosassa: kevyen Mini LÄTTA --.
5. 3. Fond ”DU CHEF”
Fond ”DU CHEF” on liemikuutiomainos, joka luottaa  henkilökuvaan. Mainoksessa
julkisuudesta ja Sport-lehden omalta palstalta tuttu ”Sporttikokki” Teresa Välimäki
mainostaa liemikuutiota. Mainoksen otsikko on sitaatti Välimäeltä. Tämän alla on lyhy-
ehkö tekstiosuus ja mainoksen alaosassa suuri tuotekuva.
90
Kuva 16.
Mainoksen otsikko on lainaus: ”Aivan kuin olisin tehnyt sen itse”. Teresa
Välimäki, kokki.
Lainauksen alla on mainoksen leipäteksti: Knorr Fond ”DU CHEF” on
uusi fondi, joka on valmistettu tarkoin valikoiduista raaka-aineista. Ei lisättyjä aromi-
vahventeita, ei lisättyjä säilöntäaineita eikä keinotekoisia väriaineita.
Kuvan alaosassa on kolme tuotepakkausta, yrityksen logo ja slogan ”Jo-
kainen ateria on mahdollisuus”. Tuotepakkausten yhteydessä on tomaattiterttu, yrttejä
ja yksi lusikassa oleva liemikuutio.
Mainos toimii pitkälti asiantuntijansa varassa. Välimäen näkyminen ku-
vassa on vähintään yhtä tärkeää kuin hänen asiantuntijuutensa lainaaminen. Analysoin
ensin mainoksen kuvan, sitten tekstiosan ja lopuksi pohdin näitä kahta yhdessä.
TEKSTI
Mainoksen leipäteksti alkaa predikatiivilauseella, joka sisältää relatiivilauseen. Sen jäl-
keen on omana virkkeenä 3-osainen kieltomuotoinen lista aineksista, joita tuotteessa ei
ole. Leipätekstin verbivalinnat ovat olisin tehnyt ja on (kaksi kertaa) sekä sloganin on.
Lauseet ovat väitelauseita. Konditionaali + nUt-partisiippi olisin tehnyt presupponoi
tilanteen, jossa jotain olisi voinut tapahtua, mutta syystä tai toisesta näin ei käynyt. Ot-
sikonalkuinen aivan kuin tarkoittaa samankaltaisuutta sen jälkeen jatkuvan lauseen
kanssa.  Tässä kontekstissa se selittää konditionaalin ehdollisuutta.
Tekstin kuvailu tapahtuu adjektiivien ja partisiippien avulla: Knorr Fond
”DU CHEF” on uusi fondi, joka on valmistettu tarkoin valikoiduista raaka-aineista. Ei
lisättyjä aromivahventeita, ei lisättyjä säilöntäaineita eikä keinotekoisia väriaineita.
Näistä lisätty ja keinotekoinen saavat eteensä kieltosanan ei. Suurin osa leipätekstin ku-
vailusta tapahtuu kolmessa kielteisessä substantiivilausekkeessa: Ei lisättyjä aromivah-
venteita, ei lisättyjä säilöntäaineita eikä keinotekoisia väriaineita. Toistoa käytetään
mainoksissa tehokeinona. Tässä toisto reaalistetaan kieltosanalla ei.
Lähettäjän ja lukijan suhteen kuvaaminen alkaa mainoksen otsikon Teresa
Välimäeltä peräisin olevalla lainauksella. Kokki Teresa Välimäki kuvataan mainoksessa
auktoriteettina. Välimäellä on kontekstin kautta selittyvä kokin ammatin presupponoiva
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valkoinen asu, mikä lisää ammattimaista uskottavuutta. Hän toimii auktoriteettina, jon-
ka sanoja on lainattu tekstiin lainausmerkein. Kuvassa Välimäki ei työskentele vaan
katsoo suoraan kameraan eli lukijaan ja hymyilee. Hänen ulkoasunsa on huolellinen ja
siisti: vaaleat pitkät hiukset ovat kiinni, hänet on huolellisesti ja näkyvästi meikattu ja
hänellä on koruja. Kuvan kokin voisi siis ajatella toimivan ihanteellisen ruoanlaittajan
lisäksi yleisenä kauneusihanteena.
Se, että Välimäki ei toteuta ammattiaan mainoksessa, ei ole este auktori-
teettiaseman uskottavuudelle. Henkilö voi saada auktoriteettiaseman jo pelkällä oman
työnsä raportoinnilla (Mäntynen 2003: 105). Välimäen auktoriteettiasemaa mainoksessa
kasvattaa hänen kokemuksensa tuotteen käytöstä, mikä reaalistuu mainoksen otsikossa.
Välimäen auktoriteettiasemaa korostaa hänen Sporttikokki-palstansa, joka ilmestyy
Sport-lehdessä säännöllisesti. Hänen uskottavuutensa juuri kyseisen lehden lukijakun-
nan parissa on näin ollen oletettavasti suurempi kuin se olisi jossakin toisessa julkaisus-
sa. Tekstin termit rakentavat tekstin asiantuntijuutta (mts. 125). Tässä ne rakentavat
myös asiantuntijan ääntä, asiantuntijaeetosta.
Mainoksen teksti on kontaktityypiltään suoraa esitystä, joka reaalistetaan
väittämillä. Teksti ei ole sanastoltaan abstraktia, mikäli valmistuotteisiin liittyvät termit
aromivahvenne, säilöntäaine ja keinotekoinen väriaine eivät ole vieraita: lukijalle, jolle
tuote on ennestään tuttu, teksti antaa uutta informaatiota tuotteesta. Lukijalle, jolle tuote
ei ole tuttu, tuote esitellään tavanomaisesta poikkeavana. Tällä tavoin teksti ei siis luo
etäisyyttä lähettäjän ja lukijan välille. Lainauksen viittaus kokkiin itseensä etäännyttää
lukijaa tekstistä.
Mainoksessa on kyse ruoanvalmistuksen diskurssista. Mainos sisältää ruo-
anvalmistukseen liittyvää sanastoa: fondi, raaka-aine, aromivahvenne, säilöntäaine,
väriaine ja ateria. Lukija voi joko samaistua ruoanvalmistajan rooliin tai hylätä roolin:
hän voi alkaa käyttää liemikuutiota ruoanvalmistuksessa ja saavuttaa keittiössä ammat-
tikokin tason tai olla tekemättä näin.
Tekstin intertekstuaalisuus on mainoksen ja lehden toimituksellisen mate-
riaalin, Sporttikokki-palstan, välistä sekä Välimäen ammattiin liittyvää: hän toimii kok-
kina muuallakin kuin Sport-lehdessä, millä tapaa hänestä rakentuu mainostettavan tuot-
teen käytön ammattilainen. Sport-lehden Sportti-kokkina Välimäki neuvoo lehden joka
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numerossa lukijoita ruoanlaitossa. Palsta noudattelee tiettyä kaavaa: kokki antaa ohjeita
kolmen valmistusajaltaan eripituisen ruoan valmistuksessa, joihin viitataan juoksumat-
katermein (sprintti, keskimatka, maraton). Ruokateema vaihtelee leipomisesta pähki-
nöiden käyttöön ruoanvalmistuksessa. Valmiista annoksista mainitaan reseptien yhtey-
dessä kalorimäärä ja annoshinta.
Tekstin ekstratekstuaaliset viittaukset toimivat fondin kuvauksessa: uusi
fondi, joka on valmistettu uudella tavalla ja tietynlaisista raaka-aineista: Ei lisättyjä
aromivahventeita, ei lisättyjä säilöntäaineita eikä keinotekoisia väriaineita. Kun am-
mattikokki viittaa valmisliemikuutioon ”aivan kuin olisin tehnyt sen itse” ja siihen yh-
distetään slogan ”Jokainen ateria on mahdollisuus”, tullaan tilanteeseen, jossa kuka
tahansa voi muuttua ”Teresa Välimäeksi” käyttäessään Fond ”DU CHEF” -tuotetta.
Lisäksi otsikon konditionaali ja leipätekstin passiivimuoto on valmistettu implikoivat
fondin valmistajan olevan joku muu kuin kuvan kokki.
Mainoksen lukijaksi rakentuu ruoanlaittotaitoinen henkilö, jolle liemikuu-
tio ei ole uusi asia ruoanlaitossa ja joka tietää, että kuution voisi valmistaa myös itse.
Lukija arvostaa omatekoista ja luonnonmukaista ruokaa – tai on ainakin tästä muodista
tietoinen. Hän on kuitenkin valmis käyttämään tuotetta eikä esimerkiksi tekemään ma-
kua ruokaan jollakin muualla tapaa. Tämän voi ajatella hieman kiireiseksi sekä perin-
teiseksi tavaksi valmistaa suomalaista kotiruokaa. Todelliseen ”slow foodiin” ei Väli-
mäkikään ohjeista lehden Sporttikokki-palstallaan. Mainoksen ennakko-oletuksena toi-
mii se, että ammattikokki valmistaa ruokansa itse. Tämä ammattietiikka ei kuitenkaan
sulje fondin kaltaisia puolivalmisteita ruoanvalmistuksen ulkopuolelle.
KUVA
Mainos on julkaistu lehdessä vasemmanpuoleisella sivulla. Tämä on mainoksissani kes-
kimäärin harvinaista, sillä yleensä ne on sijoitettu aukeamassa oikealle, mikä takaa niille
uutuusarvon tuoman paremman näkyvyyden (ks. Kress & van Leeuwen 1996: 207).
Mainos on jaettu pystysuunnassa siten, että oikealla on kuva kokki Välimäestä ja hänen
alapuolellaan kuva tuotepakkauksista, jotka ovat alareunan halkaisevan ”logovyötteen”
oikeassa reunassa. Vasemmalla on mainoksen tekstiosuus. Vaikka mainos vaikuttaa
olevan informaatioarvoltaan pystysuuntainen, se on jakautunut myös vaakatasossa eli
ideaalinen – reaalinen -suhteessa: yläosassa ideaalisella paikalla ovat sekä Teresa Väli-
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mäen kasvot että mainoksen tekstiosa, kun taas alaosaan jäävät tuotteen reaaliset tiedot
eli logo, slogan ja tuotepakkaukset. Yläosa koostuu siis tuotteen lupauksesta, alaosa
realisoi sen.
Suurin elementti kuvassa on koko oikean puolen peittävä Teresa Välimäen
ylävartalokuva, joka näyttää myös olevan lähellä katsojaa. Tämä tekee Välimäestä
esiinpistävimmän elementin kuvassa. Esiinpistävyyttä lisää se, että kyseessä on henki-
löhahmo, jonka julkisuusarvo on ilmeinen: Välimäki on lehden sivuilta tuttu Sportti-
kokki ja julkisuudesta muutenkin tunnettu ammattinsa edustaja. Mainoksessa on käytet-
ty esiinpistävyyttä informaatioarvon vaihtamiseen: entuudestaan tuttu hahmo eli Väli-
mäki on uuden paikassa eli oikealla. Tämä tekee hänestä entistä näkyvämmän kuvassa.
Myös taustan epätarkkuus tekee Välimäestä ja tuotepakkauksista esiinpistäviä. Tuote-
pakkausten ja logon esiinpistävyyttä lisäävät niiden kirkkaat värit (vihreä, punainen ja
keltainen). Myös kokin kasvot ovat luonnollisen väriset. Tällä tavoin kaikki kyseiset
elementit erottuvat muuten musta-valkosävyisestä taustasta.
Värit rajaavat mainoksen kuvaa: sen alaosassa kulkeva vihreä vyöte on
Knorrin logo. Tämä logo yhdistää tuotepakkaukset, niiden yhteydessä olevat tomaatit ja
yrtit sekä logon ja sloganin. Vyöte on aseteltu osin Välimäen henkilöhahmon päälle,
osin taustan päälle, jossa – tosin eri kohdassa – on mainoksen leipätekstiosuus. Tällä
tavoin vyötteen voisi ajatella olevan mainoksen elementtejä yhteen kiinnittävä osa. Jos
tätä yhdistävää tekijää ei olisi, jäisi leipätekstiosuus vasempaan ylälaitaan erilliseksi
osaksi mainosta. Musta-valkoinen tausta yhdistää kuvaa, sillä kaikki mainoksessa tapah-
tuu tämän yhtenäisen taustan edessä, josta ei voi erottaa mistä tilasta on kyse. Tekstuaa-
lista osaa yhdistää otsikon ja sloganin käsialakirjoitusfontti. Lisäksi ne ovat mainoksen
ylin ja alin erillinen elementti ja rajaavat tällä tavalla mainoksen kokonaisuudessaan
sisäpuolelleen.
TEKSTI JA KUVA
Seuraavassa tarkastelen, miten mainoksen teksti ja kuva toimivat yhdessä. Otsikko ja
leipäteksti on aseteltu kokin kasvojen korkeudelle. Otsikon sitaatti ”Aivan kuin olisin
tehnyt sen itse” on painettu käsialakirjoitusfontilla. Asettelun lisäksi tämä herättää mie-
likuvan sarjakuvamaisuudesta, ja sitaatin ympärille voisikin piirtää sarjakuvista tutun
puhekuplan. Otsikko, jota on jo tehostettu tekstuaalisesti sitaatin sanojan nimellä ja
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ammatilla, reaalistuu kokin kuvana. Leipäteksti, jossa kerrotaan uudesta liemikuutiosta
ja sen ominaisuuksista, reaalistuu tuotepakkausten kuvina. Kuutiot sisältänevät niiden
viereen kuvattuja tomaattia ja yrttiä. Tuotteen – mahdollisesti uusi – koostumus on tuotu
esiin asettamalla se käyttövalmiiksi lusikkaan.
Konteksti tuo esiin kuvan henkilön ammatin. Pelkkä kokin asu ei määritä
henkilöä kokiksi: valkoisia työvaatteita käyttäviä ammattikuntia on myös muun muassa
terveydenhuoltoalalla. Vaikka kyseinen henkilöhahmo olisi tunnistettavissa ilman teks-
tiäkin, on hänen ammattinsa ilmipantu tekstuaalisesti: ammattinimike on nimen perässä
Teresa Välimäki, kokki. Myös leipäteksti ja tuotepakkaukset määrittävät kuvan henkilön
kokiksi.
Julkisuuden henkilö Teresa Välimäki on tuotu tekstuaalisessa osassa esiin
visuaalisesti suuremmalla fontilla kuin leipäteksti. Visuaalisuutta on käytetty hyväksi
myös otsikossa ja sloganissa, jotka on painettu muun tekstin fontista poikkeavalla kä-
sialafontilla ja jotka ovat suurimmat tekstielementit kuvassa. Nämä kaksi elementtiä on
asetettu kuvassa vastakkaisiin kohtiin: otsikko vasempaan ylälaitaan, slogan mainoksen
alaosaan lähestymään oikeaa alalaitaa. Tällä tavoin ne kiinnittävät visuaalisten ominai-
suuksiensa perusteella lukijan huomion ja rajaavat mainoksen sisäänsä.
Mainosten rajat ”vuotavat”, mikä tarkoittaa sitä, että ne sulautuvat yhteen
kontekstinsa kanssa (Malmelin 2003: 53). Näin voi ajatella asian olevan Teresa Välimä-
en kuvaan luottavassa fondi-mainoksessa. Välimäen pitäessä palstaa saman lehden si-
vuilla, jossa hän mainostaa ruoanlaittoon liittyvää liemikuutiota, on tuskin kyse sattu-
masta. Toimisiko kuva sitten ilman tekstiä tai teksti ilman kuvaa? Välimäkeä ulkonäöltä
tuntemattomalle mainos jäisi avoimeksi ilman tekstiä. Tekstissä on mainittu Välimäen
nimi ja ammatti, mikä ohjaa lukijaa luottamaan auktoriteettiin – tunsipa Välimäkeä tai
ei.
5. 4. Dr. Oetker
Dr. Oetker mainostaa kahdessa eri Sport-lehden numerossa vanukkaita, joissa on sekä
tekstuaalisesti että visuaalisesti kesän kaiku. Ensimmäisen kerran mainos on ilmestynyt
keskikesän kaksoisnumerossa, mutta toisen kerran jo reilusti syksyn puolella. Ehkä lä-
hettäjä on luottanut lukijan kaipaavan mennyttä vuodenaikaa ja sitä myöten muistoa
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siitä. Mainosta on vaikea kategorisoida teksti- tai kuvapainotteiseksi vaan siinä on ai-
neksia molemmista.
Kuva 17.
Mainoksen tekstuaalinen osa koostuu visuaalisesti suuresta otsikosta Tuttu
kevyt kesän maku. Leipätekstin otsikko on Dr. Oetker Marjavanukas on nyt Fruit Deli
tuplapakkauksessa Tätä seuraa mainoksen leipäteksti Dr. Oetker Fruit Deli -
vanukkaissa on kaksi raikasta ja kevyttä kesämakua – tuttu Puutarhamarja ja uusi he-
delmäinen Persikka-Omena. Molemmat Fruit Deli -kesämaut tarjoillaan täyteläisen
vaniljakastikkeen kera. Suklaisiin herkutteluhetkiin suosittelemme lumoavan pehmeää
Dr. Oetker Creme Deli Suklaavanukasta.
Mainoksen logo ja slogan ovat Dr. Oetker ja Laatu on paras resepti. Yh-
teystiedot on laitettu www-osoitteen muotoon www.oetker.fi.
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TEKSTI
Dr. Oetker mainostaa vanukkaita. Yksi niistä on jo ennestään tuttu, yksi uusi ja yksi
mainitaan, vaikkei se vaikuta olevan tärkein mainostettava tuote.  Koko mainoksen ot-
sikko on substantiivilauseke, jossa adjektiivimääritteet tuttu ja kevyt määrittävät kesän
makua. Jo koko mainoksen otsikosta voi päätellä, että tässä ei olla markkinoimassa uu-
tuutta.
Mainoksen leksikaalisista valinnoista esiin nousevat adjektiivit. Tuotetta
on haluttu kuvailla sen ominaisuuksien kautta eikä huomiota ole kohdistettu terveysvai-
kutuksiin kuten esimerkiksi Becel-mainoksessa tai vaikkapa makunautinnoista kertomi-
seen. Adjektiivivalintoja ovat: tuttu (2 kertaa), kevyt (2 kertaa), raikas, uusi, täyteläinen,
suklainen, (lumoavan) pehmeä, paras. Adjektiivit ovat merkityssuhteiltaan vanhaa ja
uutta, makuominaisuuksia ja mielleyhtymiä kuvaavia. Tuttu ja kevyt toistuvat mainok-
sessa, ja näitä ominaisuuksia on haluttu korostaa. Mainoksessa esitellään myös tuotteen
uusi maku. Sekä tuttua että uutta makua kuvataan raikkaaksi ja kevyeksi. Vanha maku
saa attribuutikseen vain tutun, uusi tuote uuden ja hedelmäisen. Suklaista vaihtoehtoa on
kuvattu lumoavan pehmeäksi; lumoava määrittää pehmeää eli kertoo pehmeyden olevan
jotain erityistä. Uutta tuotetta on tällä tavalla tuotu tekstuaalisin valinnoin fokukseen,
koska sillä on kaksi attribuuttia yhden sijaan. Kolmannen tuotteen, suklaavanukkaan,
irrallisuutta tästä mainoksesta on haluttu korostaa aloittamalla sille uusi kappale.
Mainoksessa luotetaan suhdelauseisiin. Kaksi ensimmäistä olla-verbillistä
lausetta kuvaavat, miten marjavanukas on pakkauksessa (Dr. Oetker Marjavanukas on
nyt Fruit Deli tuplapakkauksessa) ja miten vanukkaissa on kaksi makua (Dr. Oetker
Fruit Deli -vanukkaissa on kaksi raikasta ja kevyttä kesämakua). Kolmas olla-verbi on
sloganissa: Laatu on paras resepti. Verbit tarjoillaan ja suosittelemme ovat prosessityy-
piltään toimintaa kuvaavia. Ajallista muutosta verbeillä ei kuvata vaan ne kuvaavat ti-
lannetta.
Materiaalisen verbin tarjoillaan sisältävässä passiivimuotoisessa väitelau-
seessa Molemmat Fruit Deli -kesämaut tarjoillaan täyteläisen vaniljakastikkeen kera
lukijaa ohjataan käyttämään tuotetta oikein. Tämä tuo tekstiin ruokaohjeen kaltaisuutta,
jota esitteli muun muassa Canderel- ja Myllyn Paras -mainosten yhteydessä. Lause ei
sisällä modaalista apuverbiä, joka tekisi sen kuvaaman toiminnan vähemmän ehdotto-
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maksi. Samoin tapahtumalta puuttuu yksilöity tekijä eli se on passiivissa. Tämä luo
etäisyyttä tekstin lähettäjän ja vastaanottajan välille. Lauseessa Suklaisiin herkutteluhet-
kiin suosittelemme lumoavan pehmeää Dr. Oetker Creme Deli Suklaavanukasta lähettä-
jä monikon 1. persoonan persoonapäätteellä viittaa itseensä osana ryhmää tai lähettäjän
edustamaan mainostiimiin, johon lukija ei kuulu. Tekstin lähettäjä on aktiivinen toimija,
sen vastaanottaja passiivinen kohde.
KUVA
Kuvan osalta mainos vaikuttaa ensi vilkaisulta tutulta: kuten Mini LÄTTA -kuvassa, etu-
alalle on fokusoitu tuotepakkaus, joka on teräväpiirteinen verrattuna taka-alaan. Pak-
kaus on avattu ja sitä ”kulutetaan”: siinä on lusikka, joka implikoi, että tuotetta syödään.
Lusikan avulla tuotetta myös esitellään, toisin sanoen sen koostumus on näkyvillä. Ku-
van suurten tuotepakkauksen esiinpistävyyttä on lisätty sen todellista kokoa suurenta-
malla. Kuvan taka-ala on epätarkka, mutta sen elementit ovat kuitenkin tunnistettavissa
marjoiksi, joita Puutarhamarjat-maku oletettavasti sisältää: kirsikoita, viinimarjoja,
vadelmia. Epätarkkaan taka-alaan heijastuu vasemmalta kajastava valo. Suunta on sa-
manlainen kuin Mini LÄTTAssa. Mutta päinvastoin kuin Mini LÄTTA, Dr. Oetker luot-
taa perusvärien maailmaan. Siinä missä Mini LÄTTA -kuvassa värit olivat vaaleita ja
toisiinsa sointuvia, on Dr. Oetker -kuvassa käytetty punaista ja vihreää sekä valkoista.
Värit erottuvat toisistaan hyvin ja tekevät kuvasta selkeämmin rajatun (ks. esim. Huttu-
nen 2004: 144).
Otsikko on verbitön substantiivilauseke Tuttu kevyt kesän maku. Oikealle
alakulmaan, reaalisen ja uuden paikalle, on asetettu kuvasta erillinen informaatiolaatik-
ko, joka antaa mainoksesta tekstuaalista tietoa. Laatikon erillisyyttä kuvasta on korostet-
tu teräväpiirteisellä rajauksella. Rajauksessa on käytetty muodon lisäksi värejä: punaista
taustaa vasten valkoinen laatikko erottuu. Laatikon yläosassa on kaksi tuotepakkausta,
joista ei ole selkeästi nähtävissä muu kuin tuotteen nimi ja se kiinnostava seikka, että
uusi tuote ei dominoi kuvassa vanhaa, vaan on asetettu katsojan perspektiivistä sen
taakse. Tuotepakkausten alla informaatiolaatikossa on mainoksen tekstiosa. Tämän
noudattelee mainoksista tuttua kaavaa: yläosassa on tuotteen lupaus, alaosassa se reali-
soidaan (Kress & van Leeuwen 1996: 193). Alaosaan informaatiolaatikossa on asetettu
tuotteen logo ja slogan. Sloganin fonttikoko on juoksevaa tekstiosaa huomattavasti suu-
rempi; sen esiinpistävyyttä on haluttu korostaa. Yhteystiedot eli www-osoite, josta tuot-
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teesta voi halutessaan saada lisätietoa, on sijoitettu lähes huomaamattomasti laatikon
ulkopuolelle oikeaan laitaan ja pystysuoraan. Yhteystietojen informaatioarvo on vähäi-
nen.
TEKSTI JA KUVA
Tekstin ja kuvan yhteispelistä havaitsin seuraavaa: marjavanukas on ilmipantuna sekä
tekstissä että kuvassa. Tekstissä on kuvailtu tuotteen maut Puutarhamarja ja Persikka-
Omena sekä tuotteen ohessa tuleva vaniljakastike. Tuotteen toinen maku ja kastike esi-
tellään tuotepakkauksen muodossa kuvan etualalla.
Mainoksen otsikko kertoo kyseessä olevan tuttu kevyt kesän maku. Mainos
käsitteleekin ennemmin tuttua tuotetta kuin uutta makua, vaikka uutuusmaku tekstissä ja
kuvassa mainitaankin. Uutuusmaun pakkaus on aseteltu katsojasta tuttua makua kau-
emmaksi ja kuvan suurin pakkaus, etualalla oleva avattu esimerkkipakkaus, on tuttu.
Tämän voi ajatella olevan mainoksen visuaalisesti suuren otsikon reaalistumista tekstu-
aalisesti. Värien osalta mainoksen pääväri punainen viittaa sekin jo tuttuun tuotteeseen.
Lause Molemmat Fruit Deli -kesämaut tarjoillaan täyteläisen vaniljakas-
tikkeen kera viittaa pakkauksen ulkomuotoon: vaniljakastike on pakattu siihen mukaan
ja kuluttajan tehtävä on ainoastaan kaataa kastike vanukkaan sekaan. Tämä implikoi
passiivimuotoisen tarjoajan olevan tuotteen valmistaja.
Tekstissä mainittuun vuodenaikaan, kesään, viitataan kuvassa marjoilla,
joiden satoaika on kesällä. Taustan osittainen vihreys on sekin viittaus kesään.
5. 5. IFA Fruits
Ifa Fruits -mainoksessa on punavihreä kuva, jonka keskeinen elementti on puutarhapöy-
dällä seisova pastillipussi. Tausta on vaaleanvihreä ja siitä on erotettavissa marjapen-
saan oksia. Kuva peittää suurimman osan mainosta.
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Kuva 18.
 Tekstiosuus koostuu vasempaan ylälaitaan asetetusta tekstistä UUTUUS! ja keskellä
mainoksen yläosaa kulkevasta koko mainoksen otsikosta Mehukkaan marjaisa uutuus-
pastilli. Pakkauksen alapuolella on mainoksen leipätekstiosuus, jolla on oma otsikkonsa
Sisältää aitoa hedelmää. Otsikon alla on tekstiosuus:
Ifa Fruits on vastustamaton sekoitus vadelman ja mansikan makuisia pas-
tilleja. Aidoista marjoista valmistetut herkkupastillit eivät sisällä lisättyä
sokeria.
TEKSTI
Ifa Fruits -mainos sisältää suuren kuvan, mutta sen tekstiosuus tuo siihen oleellista lisä-
tietoa. Mainoksen tekstiosuus koostuu koko kuvan otsikkolausekkeesta Mehukkaan
marjaisa uutuuspastilli, leipätekstin otsikosta eli subjektittomasta lausekkeesta Sisältää
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aitoa hedelmää ja leipätekstistä, jossa on aksi yksilauseista virkettä Ifa Fruits on vastus-
tamaton sekoitus vadelman ja mansikan makuisia pastilleja. Aidoista marjoista valmis-
tetut herkkupastillit eivät sisällä lisättyä sokeria. Lisäksi vasemmassa yläkulmassa on
teksti uutuus! ja oikeassa alakulmassa valmistajan merkki Nidar. Tuotepakkauksen teks-
ti on norjan- ja englanninkielistä. Tällaista toisen, tai tässä kontekstissa useamman, kie-
len upottamista suomenkielisen tekstin sekaan kutsutaan diskursiiviseksi resurssien
upottamiseksi (Pietikäinen & Mäntynen 2009: 130). Muu kuin suomenkielinen teksti jää
kuitenkin analyysini ulkopuolelle.
Mainoksen adjektiiveilla kuvaillaan tuotteen konkreettisia ominaisuuksia
kuten makua ja koostumusta: mehukas, marjaisa sekä vadelman ja mansikan makuinen.
Abstrakteja adjektiiveja ovat aito ja vastustamaton, joilla viitataan marjojen alkuperään
(aito) ja sekoitukseen asiana, jota vastaan ei voi asettua (vastustamaton).  Pastilleja ku-
vataan myös yhdyssanan alkuosan herkku- kautta. Kieltoverbin eivät (sisällä lisättyä
sokeria) kautta annetaan tietoa siitä, mitä tuotteessa ei ole. Eivät sisällä lisättyä sokeria
implikoi, että tuote sisältää sokeria, jota ei ole lisätty, vaan tuotteessa on luonnostaan
sokeria.
Mainos ei sisällä suoraa puhuttelua lukijalle eikä lähettäjä ole siinä ilmi-
pantuna. Verbit ovat tilannetta kuvaavia ja väitelauseissa. Ne esiintyvät myöntö- ja kiel-
tolauseissa: on, eivät sisällä.
Björkvall on kiinnostunut ekstratekstuaalisuudesta ja niistä sosiaalisista,
ekonomisista ja kulttuurisista olettamuksista, joita lukijalle presupponoidaan (Björkvall
2003: 80). Ifa Fruitsin pakkauksen kielinä ovat englanti ja norja, jolla viitataan makeisia
valmistavan firman alkuperämaahan. Mainoksen lähettäjä on siis ajatellut lukijan eng-
lanninkielentaitoiseksi ja kenties englannin lisäksi alkuperäisyyttä arvostavaksi: pak-
kauksen toisella kielellä norjalla viitataan tuotteen alkuperämaahan. Lukijan ajatellaan
myös arvostavan maun ”herkullisuutta” (herkkupastillit) sekä tuotteen sokerittomuutta.
KUVA
Ifa Fruits –tuotepakkaus on keskeisimmällä paikalla mainoksessa: se sijaitsee keskellä
kuvaa ja on informaatioarvoltaan merkittävä. Pakkaus on punainen, ja vihreää taustaa
vasten se erottuu selkeästi, koska punainen ja vihreä ovat vastavärit. Kuvan keskellä
ylhäällä on vadelmia ja mansikoita, jotka putoavat pussin avonaisesta suuaukosta si-
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sään. Liikkeen suunta on luettavissa olevan ylhäältä alaspäin. Tähän palaan vielä myö-
hemmin analyysissani. Pussin eteen puupinnalle on asetettu pastilleja; tässä esitellään
varsinaiset tuotteet. Pastillit on sijoitettu muutama vasemmalle, suurin osa oikealle; oi-
kea puoli on se, jolle uutuudet yleensä asetetaan (ks. Kress & van Leeuwen 1996: 208).
Pussi yhdistää marjat ja pastillit sekä epätarkasta taustasta erottuvat marjanvarret, jotka
kulttuuria tunteva lukija tunnistaa vadelmiksi – sen lisäksi, että sen voi päätellä kuvasta
ja tekstistä. Mainoksen vasen ylälaita on ikään kuin taitettu sivunkulma, jossa on teksti
”uutuus”. Tekstin asettelu suhteessa kuvaan mukailee lehtitekstin mallia: mainoksen
tekstiosa on mainoksen vasemmassa alakulmassa, vaikka tätä mallia käännetään myös
mainonnassa (Kress & van Leeuwen 1996: 189 – 190). Mainos noudattelee perinteisen
länsimaisen mainoksen kaavaa siten, että tuotteen lupaus eli kuva on asetettu yläosaan
ja faktaosuus eli tekstuaalinen osuus alaosaan. (mts. 193 – 194).
Esiinpistävintä IFA Fruits -mainoksen kuvassa on tuotepakkaus. Kuten jo edellä mainit-
sin, pakkausta on tuotu esiin vastavärejä käyttämällä: pakkaus on punainen ja tausta
vihreä. Vaaleanvihreä väri tummenee hieman kuvan reunoja kohti mennessä, mikä antaa
pakkaukselle lievän sädekehämäisen loiston.   Pakkaus on aseteltu keskelle kuvaa, se on
suurikokoinen suhteessa muihin elementteihin ja se on kuvassa etualalla suhteessa sen
epätarkkaan taustaan. Tuotepakkaus on myös terävä epätarkkaa taustaa vasten, mikä
lisää sen esiinpistävyyttä.
Värikontrastia käytetään myös mainoksen rajauksessa. Tuotepakkaus on
selvärajainen suorakulmion muotoinen punainen pussi, jonka väri on taustaan nähden
epäyhtenäinen. Toisaalta pussin väri, marjat, pastillit ja tekstiosuuden tausta on yhdistet-
ty toisiinsa käyttämällä samaa väriä. Samoin taustasta erottuu muutama punainen marja,
jotka yhdistyvät tuotepakkaukseen. Tuotepakkauksessa on toistettu marjojen ja pastil-
lien kuvia, joita on myös tuotepakkauksen ulkopuolella. Tämä komposition eri osissa
tapahtuva entiteettien toistaminen voi toimia yhteensitovana tekijänä.
TEKSTI JA KUVA
Mainoksen otsikko ja leipätekstin otsikko on painettu käyttäen samaa fonttia. Sama
fontti toistuu myös valmistajan tuotemerkissä. Useat aineistoni mainoksissa esiintyvät
tuotepakkaukset toimivat itse tekstuaalisina alustoina eli lähes itsenäisinä mainoksina:
ne ovat tarpeeksi suuria luettavaksi yhtä helposti kuin mainos muutenkin. Pakkaukset
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ovat usein tuotteen alkuperäispakkauksia: niiden tekstiä ei ole käännetty alkuperäisestä
kielestä tai englannista. Tähän voi olla syynä vieraan kielen hienouden tunteen tavoitte-
lu tai jo aiemmin mainitsemani olettamus, että lukijalla on tarpeeksi kielitaitoa ymmär-
tää kääntämätönkin materiaali.
Tekstissä kerrotaan tuotteen olevan mehukkaan marjaisa ja sisältävän aitoa
hedelmää. Tekstissä tämä on ilmipantuna seuraavasti: vadelman ja mansikan makuisia
pastilleja, Kuvassa tekstuaalinen osuus reaalistuu mahdollisimman aidonnäköisiksi teh-
dyissä marjoissa, jotka ovat vaivatta tunnistettavissa mansikoiksi ja vadelmiksi. Aidot
marjat putoavat pussiin, sekoittuvat ja antavat pastilleille makunsa eikä niiden mukana
tule sokeria: Ifa Fruits on vastustamaton sekoitus vadelman ja mansikan makuisia pas-
tilleja. Aidoista marjoista valmistetut herkkupastillit eivät sisällä lisättyä sokeria. Näin
marjat representoituvat sekä visuaalisesti että tekstuaalisesti.
Tuotepakkaus mainoskuvan sisällä on oma analysoitava yksikkönsä. Tuotepakkauksella
on oma asettelunsa ja muotoilunsa, ja sen tekstuaaliset elementit saattavat poiketa leipä-
tekstistä. Ifa Fruits -mainoksen tuotepakkauksen tehokeinona toimii pakkauksen autent-
tisuuden luominen. Tuotepakkaus eli makeispussi muistuttaa luonnollisen kokoista pak-
kausta. Esiinpistävintä siinä ei kuitenkaan ole visuaalisuus vaan valinta jättää tekstiosa
kääntämättä. Koska teksti ei ole suomenkielistä, en ota sitä osaksi analyysiani.
Mielestäni mainoksen tekstin ja kuvan välillä vallitsee kiinnostava vasta-
kohtaisuus. Teksti rakentuu staattisista väitelauseista, mutta kuvassa on dynaamisuutta:
marjat putoavat pussiin ja niistä syntyy pastilleja. Pastillipussi hohtaa valoa ja myös
taustasta erottuvat marjanvarvut näyttävät taipuisilta.
Suuren kuvan ja vähäisen tekstin määrän vuoksi kuva olisi helppo luoki-
tella kuva-painotteiseksi. Tuotepakkauksen sisältämän vieraskielisen aineksen vuoksi en
kuitenkaan voi sanoa kumpaan luokkaan se tarkalleen kuuluisi: mainoksen mallilukijak-
si ajatellun henkilön on oletettu lukevan myös pakkauksen tekstiä – vaikka teksti onkin
suomennettu mainoksen leipätekstiin. Aineistoni mainoksissa käytetty toisto on tässä
kaksinkertainen, vain käyttötapa on hieman erilainen. Toisto on tehty kolmella kielellä.
5. 6. Novelle-pullot
Aineistoni toinen kivennäisvesimainos on lehden sivulla oikeassa ulkolaidassa julkaistu
puolen sivun mainos, jota on hankala tulkita teksti- tai kuvapainotteiseksi.
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Kuva 19.
Seuraavassa kuvaan mainoksen teksti- ja kuva-osuutta, joiden perusteella voin sanoa
jotain jaottelun vaikeudesta.
Novelle-pullot -mainoksen otsikko on Voimaannu vesistä.
Mainoksen leipäteksti kulkee otsikon ja tekstiosan väliin asetettujen tuote-
pakkausten eli vesipullojen alapuolella:
Uusi Hartwall Novelle Plus -tuoteperhe koostuu juomista, joihin on lisätty
jokapäiväisen hyvinvoinnin kannalta tärkeitä kivennäisaineita ja vita-
miineja. Perheeseen kuuluu luustoa vahvistava Kalsium, rasituksen jäl-
keen lihaksistoa palauttava Magnesium, sekä ihon hyvinvointia hoitava
Sinkki. Maista ja löydä oma suosikkisi.
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Leipätekstin alla ovat tuotteen logo ja slogan Hartwall Novelle Plus Elä-
mäsi vesi.
TEKSTI
Otsikon (Voimaannu vesistä.) verbillä voimaantua tarkoitetaan yksilön tai yhteisön
henkisen voimakkuuden saavuttamista: voimaannuttuaan ihminen on tasapainoinen ja
vahva. Termiä käytetään mm. sosiaalitieteissä ja sukupuolentutkimuksessa sekä yhteis-
kunnallisessa keskustelussa heikomman ihmisryhmän aseman parantamiseksi (ks. esim.
Rostila 2001). Tässä yhteydessä voimaantua-verbin valinta on retorisesti kiinnostavaa:
otsikko Voimaannu vesistä implikoi siis jonkinlaista henkistä kasvua ja vahvistumista
tapahtuvan mainostetun tuotteen avulla; tällä tavalla syntyy yhteys merkityskenttään.
Toinen merkitys voimaantumiselle voi olla tässä konkreettisempi: juomat sisältävät eli-
mistöä vahvistavia kivennäisaineita ja vitamiineja, jotka kohottavat ensisijaisesti fyysis-
tä hyvinvointia. Kyseessä voi siis olla verimuotojen hyväksikäyttö: voimistua vs. voi-
maantua. Otsikossa Voimaannu vesistä on myös alkuäänteessä esiintyvä allitteraatio. V-
äänteen kulttuurinen voimakkuus – jolla tarkoitan tässä lähinnä voimasanoja – ja suo-
men kielen ensitavun pääpaino lisäävät ”voimaantumisen” tunnetta.
Teksti esittelee jälleen uutuuden (uutuuksia esittelivät myös jo analysoidut
Dr.  Oetker,  Valio Vanilla ja Valio Polar).  Hartwallin Novelle -vesiin on kehitetty uusi
tuoteryhmä, Novelle Plus, johon on lisätty vitamiineja ja mineraaleja. Substantiivilau-
sekkeessa oma suosikkisi oma korostaa suosikin läheisyyttä lukijalle. Yksikön 2. per-
soonaan kohdistuvalla puhuttelulla ja korosteisella [oma + suosikkisi] lähettäjän tarkoi-
tuksena on tulla lähemmäksi yksilönä puhuteltavaa mainoksen lukijaa.
Kivennäisaineiden ominaisuuksista on tuotu esiin ne, joiden ajatellaan
houkuttelevan lukijaa. Kuvassa etualaistetun uutuustuotteen sinkki kerrotaan hoitavan
ihon hyvinvointia, mikä tuodaan esiin sekä leipätekstissä että tuotepakkauksen etiketis-
sä. Kenties tekstin lähettäjä ajattelee mainoksen lukijan olevan kiinnostunut enemmän
ulkoisesta olemuksestaan kuin esimerkiksi sinkin ravitsemuksellisista vaikutuksista;
sinkki on välttämätön kivennäisaine entsyymi- ja hormonisäätelyssä sekä käytännön
ravitsemuksessa tärkeä muun muassa eläinkunnan tuotteita välttäville ja laihduttajille
(Borg & Fogelholm & Hiilloskorpi 2007: 84–85).  Kuvauksen valinta saattaa johtua
myös siitä, että kahden muun uutuustuotteen vaikutustavat ovat ennemmin ”sisäistä
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hyvinvointia” edistäviä. Mainoksen lukijaksi presupponoituu nainen: ihon kunnosta eli
ulkonäöstä huolehtiminen voidaan käsittää perinteisesti ajatellen naisten kiinnostuksen
kohteeksi. Kalsiumin lisääminen kivennäisveteen edesauttaa luuston hyvinvointia. Luu-
kadoksi kansankielessä nimitettävä osteoporoosi tarkoittaa luun mineraalitiheyden pie-
nenemistä; kalsium vaikuttaa negatiivisesti luun tiheyden pienenemiseen, jota esiintyy
naisilla miehiä enemmän (Laaksonen & Uusitupa 2005: 67). Magnesiumin vaikutus
rasituksesta palauttamiseen perustuu lähinnä sen maineeseen kramppien ehkäisijänä;
monipuolisella ravinnolla magnesium-lisää ei tarvita (Borg & Fogelholm & Hiilloskorpi
2007: 80). Mainonnassa juuri nämä mielikuvat synnyttävät tarpeen tuotteen hankkimi-
seen.
Mainokseen vaikuttaa pätevän Retoriikka-luvussa esittelemäni Karvosen
(1999) ”rasvaretoriikka”-teoria (ks. lukua 2. 2.). Tekstissä kerrotaan ensin kivennäisai-
neiden ja vitamiinien olevan jokapäiväisen hyvinvoinnin kannalta tärkeitä. Näin ollen
ihminen, joka välittää terveydestään, ei voi jättää nauttimatta näitä aineita päivittäin
pysyäkseen terveenä. Seuraavassa lauseessa nämä aineet on lueteltu: kalsium, magne-
sium ja sinkki. Samalla mainostaja kertoo, mistä tuotteesta mitäkin kivennäisainetta saa.
(Vitamiinia ei tekstiosassa mainita, mutta tuotepakkauksissa on selkeästi esillä, mitä
vitamiinia saa mistäkin juomasta.) Tekstin lähettäjä toimii myös asiantuntija-
auktoriteettina. Lähettäjä kertoo, minkälaisia vaikutuksia milläkin kivennäisaineella on,
eikä lukijan tarvitse näin ollen olla asiasta itse tietoinen. Lähettäjä ja lukija eivät ole siis
tasa-arvoisessa asemassa, vaan lähettäjä valistaa / opettaa lukijaa.
Kivennäisvesiuutuuksiin viitataan tuoteperheenä. Mielikuva perheestä on
tiivisti sukulaissuhteen kautta toisiinsa liittyvä ryhmä. Tässä yhteenkuuluvuutta tuo
esiin pullojen samankaltainen muotoilu ja niiden terveysfunktio vitamiinilisineen ja
kivennäisaineineen sekä se tuote, mitä ne edustavat. Kyseessä voisi siis olla vesiperhe,
pulloperhe tai kivennäisaineperhe.  Myöhemmin leipätekstissä tuoteperheeseen viitataan
pelkällä yhdyssanan loppuosalla perhe. Kokonaisuudessaan kivennäisvesiuutuus esitel-
lään ensin otsikossa vesinä, jota seuraa viittaus niihin tuoteperheenä, perheenä sekä
lopulta sloganissa elämäsi vetenä.
Tekstiosan verbit ovat otsikossa ja leipätekstissä. Lauseet ovat väitelausei-
ta, pois lukien voimaannu vesistä, joka on imperatiivilause. Leipätekstin verbejä ovat
suhdetta ilmaiseva, staattisessa väitelauseessa oleva yksikön 3. persoonan koostuu, per-
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fektimuotoinen on lisätty, omistussuhdetta ilmaiseva yksikön 3. persoonan kuuluu sekä
yksikön 2. persoonan imperatiivissa olevat maista ja löydä, joista jälkimmäinen ilmai-
see selville saamista ja keksimistä.
Mainoksen kuvailu tapahtuu adjektiiveilla jokapäiväinen, tärkeä, vahvis-
tava, palauttava ja hoitava. Substantiivilausekkeessa näistä ovat jokapäiväinen (hyvin-
vointi) ja tärkeä (kivennäisaine ja vitamiini). Vahvistava, palauttava ja hoitava ovat
partisiippilausekkeissa (luustoa) vahvistava, (rasituksen jälkeen lihaksistoa) palauttava
sekä (ihon hyvinvointia) hoitava kuvaamassa vesien vaikutusta.
KUVA
Novelle-pullot -mainos esiintyy aineistossani kaksi kertaa. Ensimmäisen mainoksen
yhteydessä oleva toimituksellinen materiaali liittyy maratoniin ja liikuntaan pakkomiel-
teenä. Toinen mainos on julkaistu lääkäripalstan yhteydessä, jossa käsitellään jäykän
rintarangan ongelmaa (Sport 10 / 10 ja Sport 11 – 12 / 10). Molemmat mainokset on
julkaistu oikeanpuoleisen sivun oikealla puolella. Tämä on Kressin ja van Leeuwenin
mukaan informaatioarvoltaan huomionarvoisempi puoli kuvaa (1996: 186).
Mainoksen kuvassa on sinertävää taustaa vasten kolme kivennäisvesipul-
loa. Pullot on sijoitettu siten, että suurimman informaatioarvon saa väriltään muista uu-
tuuksista ja samalla tavallisuudesta poikkeava; se on aseteltu keskimmäiseksi eteen.
Tämän maun molemmin puolin sijaitsevat kaksi muuta uutta makua. Etualaistetun kes-
kimmäisen pullon eteen on aseteltu sitruunan ja omenan puolikkaat sekä jasmiinin kuk-
ka lehtineen, jotka havainnollistavat sitä, mistä pullojen maut on saatu. Kuva on sijoitet-
tu keskelle mainosta, jossa se vetää yläpuolella sijaitsevaa otsikkoa ja alapuolelle sijoi-
tettua leipätekstiä puoleensa ja yhdistää ne näin kokonaisuudeksi. Toisaalta otsikko ja
logo ovat visuaalisesti suuret tekstielementit ja niiden voi ajatella rajaavan sisäpuolel-
leen kuvan ja leipätekstin ja näin koko mainoksen. Tässäkin mainoksessa tuotteen lu-
paus eli kuva tuotteesta on asetettu mainoksen yläosaan ja alaosaan tuote reaalistettuna
eli teksti. Kuvan keskiosa on mainoksissa käytetty huomiota herättävin kohta (Kress &
van Leeuwen 1996: 206).
Mainoksen esiinpistävin elementti on värillistä vettä sisältävä kivennäis-
vesiuutuus. Esiinpistävyys tulee esiin siten, että kivennäisvesipullo aseteltu kahden kir-
kasta juomaa sisältävän kivennäisvesiuutuuden väliin keskelle ja etualalle lähimmäksi
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katsojaa. Tuotteet sijaitsevat keskiosassa kuvaa siten, että suurin pullo on hieman ylem-
pänä muita. Tämä lisää sen esiinpistävyyttä. Etualalle asetetut hedelmän puolikkaat viit-
taavat taka-alalla olevien vesien makuun, mikä nostaa näitä tuotteita näkyvämmäksi
taustasta.
Mainostavan yrityksen kivennäisvesipulloja yhdistää niiden vakiintunut
muotoilu, josta tunnistaa niiden valmistajan. Ajan muuttuessa pullojen muotoilukin
muuttuu, mutta kuten virvoitusjuomilla yleensä, on tälläkin tuoteryhmällä oma tunnis-
tettava ulkomuotonsa.  Samoin pullon etiketti noudattaa toistuvaa kaavaa. Kuvan taus-
taväriä on käytetty rajaamaan pullot keskustaan näkyväksi elementiksi: pulloista näyt-
täisi hohtavan vaaleaa valoa, mikä tekee siniseen taustaan sen keskelle vaalean läiskän.
Rajauskeinona käytetään myös tekstin kokoa ja erilaista kirjasintyyliä: tässä kuvassa
näiden suhteen ero on otsikossa ja leipätekstissä (Björkvall 2003: 57). Sininen taustaväri
rajaa mainoksen erilliseksi lehden toimituksellisesta materiaalista, jota julkaistaan val-
koisella pohjalla.  Tämä on relevanttia alle sivun kokoisissa mainoksissa.
TEKSTI JA KUVA
Novelle-tarinan ohella aineistoni toinen Novelle-mainos Novelle-pullot sai pohtimaan
pidemmäksikin aikaa, toimisiko kuva ilman tekstiä tai teksti ilman kuvaa. Kumpi tässä
oikeastaan dominoi, tekstuaalisuus vai visuaalisuus? Mielestäni mainos voisi toimia
kummin tahansa: sen lauseet ovat tuotetta tarkasti kuvailevia. Toisaalta tuotepakkaukset
itsessään toimivat tekstialustoina ja kiinnittävät katsojan huomion kompositionaalisilla
valinnoilla.
Teksti representoituu visuaalisesti siten, että siinä kuvataan vesien maut,
kuvassa ne ovat selkeästi esillä ja erotettavissa. Värit toimivat viittauksina makuun: kel-
tainen sitruunaan, vihreä omenaan ja punertava aprikoosiin. Hedelmät ja jasmiininkukka
on tuotu kuvan etualalle osoittamaan, että näitä makuja juomat sisältävät. Uutuus ei rep-
resentoidu visuaalisesti, ainoastaan tekstuaalisesti: kuvasta ei voi tietää, että tuote on
uusi, vaan päinvastoin siitä voisi päätellä, että ainoastaan fokukseen asetettu tuote on
uutuus. Tuotteen spesifiointi juuri kivennäisvedeksi tavallisen veden sijaan on represen-
toitu pulloissa selkeästi esillä olevilla porekupilla: hiilihapon poreilu on kivennäisveden
näkyvin ominaisuus.
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Tekstuaalinen perhe on representoitu kuvassa kolmen kivennäisvesipullon
muodostamana tuoteperheenä. Kolme on perinteisen perheen määritelmän pienin jäsen-
ten lukumäärä (vanhemmat ja lapsi). Tässä kolmihenkisessä perheessä yksi on perheen-
pää, ja se on esitetty etummaisena ja suurimpana elementtinä. Jokaisella perheenjäsenel-
lä on oma funktionsa, mutta yksin he eivät voisi perhettä muodostaa.
5. 7. Pikkuröstit
Pikkuröstit-mainos esittelee valmispakasteena myytäviä perunoita. Mainos kuvaa arjen
tilannetta, jossa ruokaostosten tekemiseen ei ole paljon aikaa ja ruoanvalmistuksellakin
on usein kiire.  Pikkuröstit-mainos on kuvaa ja tekstuaalisia elementtejä sekoittava mai-
nos. Sen kuva koostuu tuotepakkauksista ja niiden havainnekuvista eli lautasille asetel-
luista ehdotuksista siitä, miten tuotetta voi käyttää ruoanlaitossa. Oikeassa alakulmassa
on tekstiosa, jota on höystetty huumorilla.
Kuva 20.
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Lautasiin on kirjoitettu tuotteen ehdotetut käyttötavat: Pikkuröstit & pari-
loitua broileria, Pikkuröstit & hunaja-voipaistetut herkkusienet ja Pikkuröstit & pihvi
pippurivoin kera.
Tekstiosan otsikko on imperatiivilause Miksaa mieleisesi Pikkurösteillä!
Leipätekstiosuus kuuluu: Suuntaa pakastealtaalle ja nappaa kärryysi uu-
det, monipuoliset Apetit Pikkuröstit. Niiltä hoituu loistavasti pääruoan rooli, ja lisuk-
keena ne vievät vaivatta riisin tai perunan paikan. Ja maukkautta on kuin kotona teh-
dyissä! Kippaamalla Pikkuröstit suoraan pussista pannulle loihdit helposti arkista tai
juhlavaa, kevyttä tai tuhdimpaa, kotoista tai eksoottista. Miksaa mieleisesi röstikestit ja
nauti!
Leipätekstin alla on ohjaus lisätiedon pariin: Tutustu Pikkuröstit-
resepteihin, kokoa ateria ja voita KoKo-astiasto: www.apetit.fi! Lisäksi mainoksen ylä-
kulmassa on yrityksen logo eli teksti Apetit vihreässä laatikossa ja sen alla slogan
Luonnollisesti hyvää – suomalaiseen makuun –.
TEKSTI
Tekstin verbivalinnat ovat alleviivattuna seuraavassa osuudessa: Miksaa mieleisesi Pik-
kurösteillä! Suuntaa pakastealtaalle ja nappaa kärryysi uudet, monipuoliset Apetit Pik-
kuröstit. Niiltä hoituu loistavasti pääruoan rooli, ja lisukkeena ne vievät vaivatta riisin
tai perunan paikan. Ja maukkautta on kuin kotona tehdyissä! Kippaamalla Pikkuröstit
suoraan pussista pannulle loihdit helposti arkista tai juhlavaa, kevyttä tai tuhdimpaa,
kotoista tai eksoottista. Miksaa mieleisesi röstikestit ja nauti! Tutustu Pikkuröstit-
resepteihin, kokoa ateria ja voita KoKo-astiasto.
Teksti on suunnattu lukijalle. Verbit ovat yksikön 2. persoonan imperatii-
vissa miksaa, suuntaa, nappaa, nauti, tutustu, kokoa ja voita. Toimijana tekstiin on il-
mipantuna Röstiperunat, joilta hoituu loistavasti pääruoan rooli ja jotka vievät vaivatta
riisin tai perunan paikan. On, loihdit, hoituu ja vievät ovat väitelauseiden verbit;  olla-
verbi on lauseessa, jossa tuotteen makua verrataan kotitekoiseen ruokaan. Loihdit taas
toimii kuvaamassa tuotteen käyttöä. Hoituu ja vievät kuvaavat röstiperunoita toimijana.
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Kuvailu tapahtuu Pikkuröstit-mainoksen tekstissä adjektiivein mieleisesi
(kaksi kertaa), uudet, monipuoliset, arkista, juhlavaa, kevyttä, tuhdimpaa, kotoista ja
eksoottista sekä adverbien loistavasti, vaivatta ja helposti avulla.
Mainos ei sisällä ammattisanastoa tai erityistermistöä. Sanasto on ennem-
minkin arkista sekä humoristisviitteistä. Mainoksessa pyritään luomaan kuva arjen kii-
reisestä tilanteesta ruokaostoksineen ja ruoanlaittoineen silloin, kun niihin ei jää muulta
tekemiseltä aikaa. Mainoksella halutaan tuoda esiin mahdollisuus vaivattomasta ruoan-
laitosta mainostetun tuotteen avulla. Verbeistä lainaverbi miksata, suunnata tarkoitta-
massa kulkunsa suuntaamista kohteeseen, joka tässä on ruokakaupan pakasteallas ja
napata ’siepata, kahmaista’ kärryyn kuvaamassa mainostetun tuotteen valitsemista kau-
pasta tuovat tekstiin puhekielisyyttä. Samaa arkisuuden tavoittelua on mainostettavan
tuotteen personifioinnissa Niiltä hoituu loistavasti pääruoan rooli, ja lisukkeena ne vie-
vät vaivatta riisin tai perunan paikan. Tuote on siis inhimillistetty ”hoitamaan” jotakin
eli sille on uskottu tehtävä. Lisäksi tuote on kuvattu myös aktiivisessa subjektin roolissa
ne vievät riisin tai perunan paikan.
Kielellisen leikittelyn tuntua lauseeseen tuodaan allitteraatiolla ja abessii-
vimuotoisella substantiivilla vaiva: vievät vaivatta. Lauseen humoristisuutta kuljetetaan
yli lauserajan. Seuraava lause Ja maukkautta on kuin kotona tehdyissä! viittaa taakse-
päin Röstiperunoiden ominaisuuksiin, mutta lauseenalkuinen additiivinen rinnastuskon-
junktio ja myös lisää jotain edelliseen lauseeseen eli tässä maun kuvauksen. Seuraavas-
sa lauseessa on käytetty allitteraatiota Kippaamalla Pikkuröstit suoraan pussista pan-
nulle loihdit helposti arkista tai juhlavaa, kevyttä tai tuhdimpaa, kotoista tai eksoottista.
Lauseenalkuisessa lauseenvastikkeessa Kippaamalla Pikkuröstit suoraan pussista pan-
nulle reaalistuu jälleen mainoksen kielen humoristisuus: kipata on arkikielinen verbi ja
tarkoittaa jonkinlaista kaatamista. Ruoka-aineen ”kippaaminen” pannulle luo sekin mie-
likuvan huolettomasta heittämisestä. Lauseessa on käytetty retorisia keinoja kolme ker-
taa toistamisessa ja tuotteen ominaisuuksien kuvaamisessa vastakkainasettelun kautta:
arkinen vs. juhlava, kevyt vs. tuhti ja kotoisa vs. eksoottinen on nähty vastakkaisina toi-
silleen. Lauseessa on myös lievää ironiaa: oman kokemukseni mukaan loihtia-verbiä
käytetään ruoanlaitosta silloin, kun kyseessä on hieman monimutkaisempi aterian val-
mistaminen kuin valmispakasteen kaataminen pannuun. Jo aiemmin mainitsemaani al-
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litteraatiota on mainoksen tekstissä vielä kahdesti: miksaa mieleisesi ja kokoa KoKo-
astiasto.
Kuten edellä olen maininnut, mainoksen tekstillä luodaan vaivattomuuden
ja rentouden mielikuvaa: sen lukijan ajatellaan etsivän kohteekseen pakastealtaan ja
nappaavaan huolettomasti uuden tuotteen mukaansa. Huolettomuutta lisää se, että pe-
runathan osaavat toimia varsin itsenäisesti – sekä pääruokana että lisukkeena. Tuotetta
ei tarvitse erityisemmin asetella vaan sen voi kipata pannulle, sen jälkeen kaikki hoituu
kuin itsestään. Onpa tuloksena vielä Röstikestitkin – lähes lyyriset juhlat! Mainos pelai-
lee kielellisillä keinoilla käyttäen humoristisia ilmauksia – tai ainakin sellaisia, jotka
eivät perinteisesti ruoanvalmistukseen liity.
Mainoksen oletetuksi lukijaksi rakentuu kiireinen ihminen. Lukija arvos-
taa kotiruoan makua ja uskaltaa kokeilla uutta ja erilaista. Huumorin keinoin hänet tu-
tustutetaan kenties aiemmin vieraaseen pakastealtaaseen (suuntaa pakastealtaalle) ja
sen sisältöön, Pikkurösteihin. Henkilö oletetaan huumorintajuiseksi eikä hän suhtaudu
ruoanlaittoon vakavasti. Se, onko ruoanlaitto lukijalle mieluisaa vai vastentahtoista te-
kemistä ei reaalistu tekstissä.
Melko arkisten ja jopa uusien (esim. miksaa) tekstuaalisten valintojen vuoksi lukija ra-
kentuu mielestäni iältään nuorehkoksi henkilöksi. Pakasteista syntyvien erilaisten vaih-
toehtojen esitteleminen olettaa lukijan, joka on vastuussa kaikesta ruoanvalmistuksesta
kotonaan, niin arjesta kuin juhlasta sekä muusta vaihtelusta. Henkilön oletetaan myös
olevan hieman design-tietoinen: häntä houkutellaan osallistumaan kilpailuun, jossa pal-
kintona on KoKo-astiasto.
KUVA
Mainoksen kuvassa on kolme tuotepakkausta eli pakastepussia. Pussien sisältö näkyy
selkeästi niiden kyljistä: Pikkuröstit intialaisittain, Pikkuröstit puutarhurin tapaan ja
Pikkuröstit peruna-kantarelli. Pussien sisältämän tuotteen käyttöä on havainnollistettu
kolmella lautasella olevalla aterialla ja lautasen reunassa lukee, mistä ateriasta on kyse.
Broilerin lisäksi kuvassa on kastiketta, herkkusienten ohessa on linssi-papu -paistos ja
pihvin kera tarjoillaan marinoituja papuja. Värejä on paljon.
Lautaset on aseteltu kuvaan limittäin siten, että ensimmäinen on vasem-
malla kahden muun keskikohdan korkeudella, toinen oikeassa yläkulmassa, kolmas oi-
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keassa alakulmassa. Tuotepakkaukset ovat lähimpänä katsojaa: ne on sijoitettu limittäin
lähtemään ensimmäisen lautasen päältä alaspäin. Lautaset sijoittuvat kuvassa keskimää-
rin lähemmäksi ylä- kuin alaosaa mainosta. Tämä noudattelee tuttua kaavaa muista mai-
noksistani: tuotteen lupaus eli kuva asetetaan yläosaan ja tuotteen faktatiedot reaalistu-
vat mainoksen alaosassa tekstuaalisena osuutena. Keskiosassa mainosta on lautasten
yhtymäkohta eli tyhjä tila. Tässä näkyy vain taustaväriä vihreää.
Mainoksen esiinpistävyys tulee näkyviin sen väreissä: vihreästä taustasta
valkoiset lautaset erottuvat hyvin. Kuvan teksti on kirjoitettu valkoisella fontilla, joten
se näkyy myös hyvin. Lisäksi kuvassa olevat kolme tuotepakkausta ovat taustaväriltään
valkoiset. Tähän palaan vielä myöhemmin. Lautaset ovat myös mainoksen suurimmat
elementit. Kaikkien elementit ovat fokukseltaan yhtä tarkkoja. Tämä aiheuttaa kuvaan
yksiulotteisuuden tunnun: kaikki näyttää olevan yhtä painavaa ja yhtä kaukana lukijasta.
Tuotepakkaukset on tosin aseteltu vasemmanpuoleisen lautasen päälle, mikä tekee niistä
etummaisen elementin.
Kuvalla ja tekstillä on siis omat taustansa. Mainoksen kuvaosuus on rajat-
tu tekstistä vihreän värin sävyn muutoksella ja ohuella juovalla. Vihreä väri yhdistää
kuitenkin koko mainosta. Tuotepakkaukset on aseteltu vasemmanpuoleisen lautasen
päälle limittäin siten, että ne laskeutuvat tekstiosan päälle ja näin liittävät ne yhteen.
Lautaset ovat symmetrisiä, pyöreitä ja muodoltaan valkoisia, mikä yhdistää niitä keske-
nään. Lisäksi valkoinen fontti toistuu komposition toisessa eli tekstuaalisessa osassa. Se
on myös väri vasemman yläkulman sloganissa. Slogan ja alalaitaa halkaisevan lauseen
loppuosa www.apetit.fi rajaavat mainoksen sisäpuolelleen tehden siitä kokonaisuuden,
mainoksen.
Tässä mainoksessa länsimaisen lukutavan hahmottaminen saattaa olla vai-
keaa. Mainos on värimaailmaltaan sekava: usean kirkkaan värin sekoittuessa lukijan
katse saattaa lähteä etsimään tuttua lukutapaa, jota tästä mainoksesta ei helposti löydä.
Toisaalta tämä voi olla myös tarkoituksenmukaista: mainoksen teksti on humoristista ja
muista aineistoni mainoksista tälläkin tavoin poikkeavaa
TEKSTI JA KUVA
Tekstin otsikon verbi miksaa reaalistuu visuaalisesti lautasilla, joille niille on aseteltu
esimerkkimiksaukset. Jokaiselle annokselle on annettu nimi, jonka mukainen annos
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reaalistuu lautasella. Pikkuröstejä ei ole nimetty lautasille makunsa mukaan, vaikka
tuotepakkausten ulkoasusta niiden eri maut ovat havaittavissa. Lukija saa siis itse arvuu-
tella tai valita, miten haluaa miksata, vaikka hieman häntä annosten nimillä ohjataankin.
Tämä implikoi, että on samantekevää, onko ruoanlaitto tuttua: miksata voi mielensä
mukaan.
Lause Suuntaa pakastealtaalle ja nappaa kärryysi uudet, monipuoliset
Apetit Pikkuröstit implikoi, että Pikkuröstit ovat pakaste. Tämä Pikkurösti-pakaste reaa-
listuu kuvassa kolmena pakastepussina, mikä reaalistuu tekstissä adjektiivilla monipuo-
liset. Tekstissä Pikkuröstejä kuvataan seuraavasti: Niiltä hoituu loistavasti pääruoan
rooli, ja lisukkeena ne vievät vaivatta riisin tai perunan paikan. Kuvassa ne kuitenkin
hoitavat vain lisukkeen roolia. Annokset sijaitsevat siten että liharuoissa pikkuröstit
sijaitsevat lautasen yläosassa ja kasvisannoksessa röstit on sijoitettu oikeaan alakul-
maan. Asettelulla tai annosten lihapainotteisuudella on tuskin haluttu korostaa ravitse-
muksen eettisiä valintoja, vaikka kasvisannos onkin asetettu kuvan reunalle ja liha-
annokset keskemmälle. Enemmän kuin eettistä valintaa, kuvassa on kenties haettu vä-
rien perusteella houkuttavimman elementin asettamista esiinpistävimmälle paikalle:
ruskea pihvi ei ole kovin esteettinen katseenkiinnittäjä.
Pikkuröstit suoraan pussista pannulle realistuu kuvassa tuotepakkauksen
kautta lautasella: tuotepakkausten kyljissä havaittavat röstit ovat todellakin identtisiä
lautasella lepäävien kanssa. On helppo uskoa, että ne ovat suoraan pussista, niin sään-
nöllisen muotoisilta ne näyttävät. Saman lauseen vastakohtaparit arkista tai juhlavaa,
kevyttä tai tuhdimpaa, kotoista tai eksoottista reaalistuvat lautasilla vain osin. Tai ken-
ties annosten arkisen tai juhlallisen reaalistumisen on ajateltu olevan lukijan silmässä: se
mitä toinen pitää juhlavana on toiselle arkea ja toisen kotoisa on toisen eksoottista. Ku-
vassa on ehkäpä menossa jopa röstikestit, sen verran monta Pikkurösti-lautasta se sisäl-
tää.
Mainoksen analyysin alussa ajattelin sen olevan sekamuotoinen, yhtä lailla
tekstuaalisuutta ja visuaalisuutta ilmituova mainos. Analysoituani mainosta uskaltaisin
kuitenkin väittää, että se varmasti toimisi lähettäjä toivomalla tavalla, vaikka siitä kuva
puuttuisikin.
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5. 8. Jacky Makupala
Jacky Makupala -mainosta hallitsee tietokonegrafiikalla tehty kuva, jossa on suklaapa-
lojen päällä keikkuvia vanukaspikareita ja kannu, josta kaadetaan vanukaspikareihin
maitoa. Vanukaspikareiden päällä kulkee mainoksen otsikko Välipalaherkku maidosta.
Maitokannussa on tuotteen nimi jacky makupala®. Kuvassa on lisäksi tuotepakkaus, jota
en käsittele analyysissani sen melko pienen koon vuoksi erillisenä yksikkönä.
Kuva 21.
 Kuvan alla on mainoksen tekstiosuus. Leipätekstin otsikko on 40 % vähemmän lisättyä
sokeria.
Otsikon alla on leipätekstiosuus Monipakatun Jacky Makupala Maitosu-
klaan joka pikarissa on yli 80 % vähälaktoosista maitoa, 40 % vähemmän lisättyä soke-
ria eikä lainkaan keinotekoisia makeutusaineita tai säilöntäaineita. Herkuttele.
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Tämän alla on tuotteen slogan Jacky tekee maidosta ihmeen hyvää.
TEKSTI
Jacky Makupala -mainoksen verbit ovat on ja herkuttele: Monipakatun Jacky Makupala
Maitosuklaan joka pikarissa on yli 80 % vähälaktoosista maitoa - -; Herkuttele. Lisäksi
sloganissa on verbi: Jacky tekee maidosta ihmeen hyvää.
Olla-verbi on prosessityypiltään tilannetta kuvaava. Herkuttele kuvaa toimintaa ja on
dynaaminen. Tehdä on niin ikään toimintaa ja liikettä kuvaava verbi. Toiminta kuvaa
muutosta, jonka Jacky saa aikaan: maito muuttuu ”ihmeen hyväksi”. Tämä implikoi,
että maito ilman Jackya voi olla hyvää, mutta ei ”ihmeen hyvää”.  Kokonaisuudessaan
mainos ei juuri sisällä verbejä, vaan sen kuvailu tapahtuu adjektiivien ja partisiippien
avulla.
Tuotetta kuvataan sisältönsä kautta: leipätekstin otsikko 40 % vähemmän
lisättyä sokeria muodostuu komparaatiosta vähemmän, partisiipista lisätty ja substantii-
vista sokeria. Otsikko toistuu myöhemmin osana leipätekstiä. Toinen prosentuaalisen
kuvauksen kautta rakennettu substantiivilauseke on yli 80 % vähälaktoosista maitoa.
Mainoksen kuvailu tapahtuu adjektiivien vähälaktoosista, keinotekoisia ja hyvää sekä
partisiippien lisättyä (kaksi kertaa) ja monipakatun kautta. Prosenttiosuudet on nostettu
visuaalisesti esiin muusta leipätekstistä poikkeavalla värillä; niiden täytyy siis olla jo-
tain, mikä lukijan erityisesti tahdotaan huomaavan.
Jacky Makupala -mainoksen tekstuaalinen osuus ilmaisee komparaation ja
kielteistä suhtautumista lisäaineisiin: 40 % vähemmän lisättyä sokeria eikä lainkaan
keinotekoisia makeutusaineita tai säilöntäaineita. Tämä  muistuttaa  Fond  DU  CHEF  -
mainosta: Ei lisättyjä aromivahventeita, ei lisättyjä säilöntäaineita eikä keinotekoisia
väriaineita.
Tuotteen kuvaus 40 % vähemmän lisättyä sokeria on hämmentävä. Koska
komparaatiolla ei ole kohdetta, jää arvailun varaan mihin tuotteen sokeripitoisuutta ver-
rataan. Onko kyseessä saman tuotteen aiempi versio, josta nykyinen on paranneltu ver-
sio vai verrataanko tuotetta kenties sen kilpailijoihin? Todennäköisempi vaihtoehto on
ensimmäinen, koska se vaikuttaa maallikosta helpommalta tavalta. 40 % vähemmän
lisättyä sokeria viitannee siis valmistajan aiempaan versioon samasta tuotteesta, jossa
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lisättyä sokeria oli enemmän. Looginen seuraus on, että lisättyä sokeria ei nytkään ole
poistettu, sen määrää on vain vähennetty.
Tuotetta on arvotettu positiivisesti kuvaamalla sitä substantiivilausekkeella
välipalaherkku maidosta. Tämä implikoi maidon olevan jotain, josta syntyy jotain hy-
vänmakuista. Laktoosia on kuitenkin käsitelty maidon kielteisenä ominaisuutena: posi-
tiivisena tuodaan esiin maidon vähälaktoosisuus lausekkeessa, jossa laktoosin määrää
on kuvattu numeraalia edeltävällä adverbilla yli 80 % prosenttia vähälaktoosista mai-
toa. Negatiivista arvostusta saavat sokeri (40 % vähemmän lisättyä sokeria) sekä ma-
keutus- ja säilöntäaineet, joiden kuvaukseen sisältyy affektiivinen kieltoa vahvistava
lainkaan (ISK: § 1722): eikä lainkaan keinotekoisia makeutusaineita tai säilöntäainei-
ta. Tämän todettuaan lähettäjä kehottaa lukijaa yksikön 2. persoonan imperatiivilla Her-
kuttele. Tämä on ainoa lukijaan suoraan kohdistuva puhuttelu Jacky Makupala -
mainoksessa. Muuten mainos koostuu väitelauseista, joissa lähettäjä ja vastaanottaja
eivät ole näkyvissä.
Mainoksen sanasto ei sisällä ammattikieltä tai yleiskielestä poikkeavaa
termistöä. Leipätekstin rakentuminen kahdesta virkkeestä, joista ensimmäinen on kol-
men rivin mittainen ja toinen yhden verbin mittainen, tekee mainoksesta syntaktisesti
vaikeasti avautuvan. Pitkä virke sisältää luettelon, jonka osat koostuvat kuvailusta. Ly-
hyemmät lauseet olisivat saattaneet tehdä tekstistä luettavamman. Vaikealukuisuus
etäännyttää lähettäjää lukijasta.
Mainoksessa on saatettu hakea alkusointua tai analogiaa yhdistämään teks-
tuaalisia elementtejä toisiinsa toistamalla etuliitettä vähä-(laktoosinen) ja komparaatiota
vähemmän peräkkäisissä substantiivilausekkeissa. Vanukkaan sisällöstä kertominen
toimii sekin retorisena keinona: lähettäjä on auktoriteetti, joka tietää mitä tuote sisältää
ja osaa sitä lukijalle kuvailla.
Tekstuaalinen osa toimii viittauksena otsikkoon; leipäteksti reaalistaa otsi-
kon ja siinä annetaan tietoa siitä, miten välipalaherkku maidosta koostuu kyseisen yri-
tyksen tuotteessa.
Jacky Makupala -mainos on julkaistu aikuisille naisille suunnatussa leh-
dessä, mutta se voisi leikittelevän kuvansa ja tuotepakkauksessa esiintyvän piirretyn
eläinhahmon vuoksi olla tarkoitettu myös lapsille. Tämän ajatuksen kautta lukijaksi voi
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rakentua perheenäiti, joka saattaa hankkia tätä terveellisemmäksi uutettua vanukasta
lapsilleen. Perheenäidin huomio saattaisi kiinnittyä mainokseen juuri sen lapselle suun-
natun kuvamateriaalin vuoksi. Mainoksen presupponoitu lukija välittää käyttämiensä
välipalatuotteiden sokeripitoisuudesta ja kenties välttää laktoosia. Kenties hän ei ole
niin kiinnostunut ympäristöasioista: tuotteen tekstuaalisessa kuvauksessa siitä tuodaan
esiin se seikka, että tuote on ”monipakattu”. Pakkausmateriaali ei sekään vaikuta kuvan
perusteella olevan ympäristöystävällinen. Lukija on kenties kiireinen ja ostaa kyseisen
tuotteen mieluummin valmiina kuin valmistaa suklaavanukasta itse.
KUVA
Mainoksen kuva on pääväreiltään sinivalkoinen. Muita värejä ovat punainen ja ruskea
sekä leipätekstissä esiintyvä musta. Mainoksen tausta on sininen. Sen keskustassa kul-
kee viiden vanukaspikarin torni, jonka läpi valuu vasemmassa yläkulmassa sijaitsevasta
kannusta kaadettavaa maitoa tuoden kuvaan dynaamisuutta. Pikarien päällä on mainok-
sen otsikko Välipalaherkku maidosta ja alla on suklaapaloja, jotka nekin voi ajatella
tornin osiksi. Suklaapalat näyttävät suurentuvan ylöspäin, mikä tekee niiden muodosta-
masta pohjasta hataran. Toisaalta ne luovat tuntua kaksisuuntaisesta liikkeestä: kuva
voisi suklaan osalta olla menossa ylöspäin kohti pikareita.
Mainoksen huomionarvoisin elementti on sen keskustassa sijaitseva pika-
rirykelmä. Pikarit on aseteltu toistensa päälle siten, että ne koskettavat toisiaan vain
kulmistaan jos niistäkään. Lisäksi niiden läpi loiskien virtaava neste luo kuvaan lisää
liikettä: pikarit pysyvät kasassa juuri ja juuri, toisaalta torni saattaa yhtäkkiä romahtaa.
Tämä asetelma luo kuvaan leikkisyyttä. Samalla asetelma tuo yhteenkuuluvuutta, jota
mainoksen keskustassa sijaitseva elementti usein tekeekin: se vetää mainoksen muita
elementtejä puoleensa. Tässä yhteenkuuluminen on osin konkreettista; tähän palaan
rajauksen yhteydessä. Pikaripino vetää puoleensa myös väriensä suhteen: mainoksen
siniset, valkoiset ja ruskeat elementit liittyvät siihen. Myös tekstuaalinen osa liittyy pi-
kareihin: mainoksen otsikko kulkee pikareiden päällä. Tämän mainoksen tekstuaalisen
ja visuaalisen osan yhteen liittymiseen palaan myöhemmin.
Tässä, kuten muissakin aineistoni mainoksissa, tuotteen lupaus esitellään
tuotteen yläosassa ja alaosassa tämä lupaus realisoidaan; kuva sijoittuu siis yläosaan,
teksti sen alle.
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Esiinpistävin visuaalinen elementti mainoksessa on pikaripino. Se on vi-
suaalisista elementeistä suurin ja se on yläosassa kuvaa. Eräs esiinpistävyyteen vaikut-
tava seikka on elementin paino. Tässä mainoksessa katsojan huomiota koetetaan herät-
tää kiikkerällä pikaripinolla, joka panee katsojan pohtimaan elementtien keskinäistä
painoa ja sitä, miten kukin elementti pysyy paikallaan. Tietämys maailmasta saanee
katsojan ymmärtämään, ettei kuvan tilanne voi olla mahdollinen. Sininen, valkoinen ja
ruskea ovat kontrastisia värejä keskenään, toisin sanoen ne erottuvat toisistaan hyvin.
Myös pikaripinon edessä kulkeva otsikko on esiinpistävä, sillä se on pinon edessä ja
suurikokoinen verrattuna muuhun tekstiin.
Kannusta virtaava maito luo elementtien välille yhteyttä: virta alkaa mai-
tokannusta, kulkee läpi pikarien ja päätyy suklaapaloille. Tämä luo kuvan siitä, että va-
nukkaat sisältävät sekä maitoa että suklaata. Toisaalta kannun kaatajaa ei näy, vaan hä-
net on rajattu kuvan ulkopuolelle. Kaataja, toisin sanoen mainoksen lähettäjä ei siis ole
ilmipantuna kuvassa visuaalisesti. Tämä tulee esiin myös tekstuaalisessa osassa. Mai-
noksen kuva ja leipäteksti on rajattu irrallisiksi toisistaan värein. Niiden taustat ovat
eriväriset: kuva on sinisellä taustalla, teksti valkoisella. Niiden rajaus on tehty siten, että
se muistuttaa maitolammikkoa. Tämä lisää vaikutelmaa kuvalla leikittelystä,.
TEKSTI JA KUVA
Teksti on fontiltaan punaista tuotteen nimessä ja sloganissa. Nämä kaksi elementtiä
myös rajaavat mainoksen sisäpuolelleen: ne sijaitsevat mainoksen vasemmassa yläkul-
massa ja keskellä alalaitaa. Muu mainos jää niiden sisäpuolelle. Samantyyppistä, mutta
eri keinoin toteutettua rajaamista käytetään myös Fond DU CHEF -mainoksessa, jossa
rajaavat elementit olivat otsikko ja slogan.
Koko mainoksen otsikko Välipalaherkku maidosta on tehty varjostamalla
kirjaintyyppiä. Näin sille on saatu kaksi väriä: valkoinen ja ”taustalta” näkyvä sininen.
Se on myös suurin tekstielementti mainoksessa ja sijaitsee keskellä kuvaa. Se kilpailee-
kin pikaripinon kanssa mainoksen näkyvimmän elementin osasta. Leipätekstistä on nos-
tettu esiin otsikko ja prosentit, jotka kertovat tuotteen laktoosipitoisuuden ja sen, minkä
verran tuotteessa on vähemmän lisättyä sokeria. Nämä elementit on tuotu esiin värin
vaihdolla: ne ovat sinisiä, muu tekstuaalinen osuus on musta.
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Tekstissä mainittu monipakattu Jacky Makupala Maitosuklaa on reaalistet-
tu tuotepakkauksen pienellä kuvalla. Mainoksen kuvassa tuote on kuvattu pikaripinona.
Kuvassa tapahtuva dynaaminen liike, jonka voi ajatella leikillisyytenä, reaalistuu myös
tuotepakkauksessa, jossa on kuvattuna eläinhahmo. Tekstissä leikillisyys ei tule esiin
vaan se on lähes kuvan vastakohta; tekstiosa on tietoa antava. Tekstissä korostetaan
tuotteen sisältävän yli 80 % vähälaktoosista maitoa. Tuotetta on tämän jälkeen kuvattu
luonnollisuuteen viitaten korostaen sen sisältävän ”vähemmän sokeria eikä lainkaan
keinotekoisia makeutus- tai säilöntäaineita”. Kuvassa tämä maidon tuotteeseen tuoma
luonnollisuus on esitetty maitokannuna, josta lähettäjä laskee maitoa vanukaspikareihin.
Pikareissa sekoittuvat tekstissä mainitun maitosuklaavanukkaan maito ja suklaa: pika-
reissa on helposti silmin havaittavissa suklaan näköistä ainetta, johon maito kannusta
kaatuessaan sekoittuu. Kuvassa syntyy Jacky Makupala Maitosuklaa.
Tekstuaalisessa osassa maidon määrää on korostettu: yli 80 %. Kuvassa
tämä on tuotu ilmi siten, että maitokannu on huomattavasti suklaapaloja suurempi. Mai-
toa kaadetaan suklaan päälle, jotta siitä tulee näkyvä osa. Suklaapalat on kuvattu mai-
noksen kuvan alaosassa, joka ei ole informaatioarvoltaan yhtä ideaali kuin alaosa. Suk-
laapalat ovat myös kooltaan huomattavasti pienempiä kuin maitokannu. Jos mainoksen
alaosan taustavärin, noin yhden viidesosan koko mainoksen taustasta, ajattelee olevan
maitoläiskä, on maidonvalkoisuus peitonnut suklaan. Jacky Makupala on maitosuklaa-
vanukas. Toisaalta kolme palaa suklaata muodostavat horjuvien pikareiden tornin perus-
tan: ne ovat kaiken alla. Suklaa voi myös toimia viittauksena tuotteen herkku-
ominaisuuteen arkisemman maidon sijaan.
Mainoksesta on mielestäni vaikea sanoa, onko se kuva- vai tekstipainot-
teinen. Kuva vie suuremman osan mainoksen pinta-alasta, mutta se ei anna tuotteesta
riittävästi informaatiota. Toisaalta riippuu vastaanottajasta, minkälaista informaatiota
hän haluaa – riittääkö pelkkä houkuttava kuva. Kenties mainos toimii parhaiten juuri
multisemioottisena viestinä niille, jotka haluavat tuotteesta tietoa ja joiden huomion
kuva syystä tai toisesta pysäyttää.
Edellä olen analysoinut teksti- ja kuvapainotteisia mainoksia, jotka käsitte-
livät margariineja, liemikuutiota, vanukkaita, pastilleja, ruokaa ja vettä. Mainokset ovat
tuotteesta riippumatta melko arkisia: osa mainoksista vetosi auktoriteettiin asiantuntija-
äänen ja erikoissanaston avulla (Becel, Fond DU CHEF), muut käsittelivät tuotetta hy-
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vin käytännönläheisellä arkielämään liittyvällä tasolla. Yhteistä näille mainoksille on,
etteivät ne mielestäni toimisi ilman kuvaa tai ilman tekstiä, vaan teksti ja kuva luovat
yhdessä toinen toistaan täydentävän multisemioottisen kokonaisuuden.
Mainosten jako teksti- tai kuvapainotteisiin tai näiden yhdistelmään on
mekaaninen. Kaikkien kategorioiden rajat vuotavat, niin näidenkin. Jako ei ole kuiten-
kaan mielivaltainen. Se pohjautuu analyysini perusteella tekemiini havaintoihin siitä
minkälaiset elementit rakentavat mainoksen. Aineistossani on siis mainoksia, jotka toi-
misivat ilman tekstiä ja sellaisia mainoksia, jotka toimisivat ilman kuvaa. Näiden yhdis-
telmiä on kuitenkin havaittavissa eniten. Seuraavassa teen yhteenvetoa analyysistani ja
koetan vastata tutkimuskysymyksiini. Esitän myös muutaman toiveen jatkotutkimukses-
ta.
6. YHTEENVETOA
Aineistoni mainokset voisi jakaa ammattisanastoon ja auktoriteettiin perustuviin mai-
noksiin, ruokaohjeen sisältäviin mainoksiin, suuren tuotepakkauksen mainoksiin, arkiti-
lannetta kuvaaviin mainoksiin ja julkisuudenhenkilön sisältäviin mainoksiin. Ryhmitte-
len seuraavassa mainoksiani niitä jollain tapaa yhdistävien piirteiden avulla ja vertaan
niitä keskenään. Lopuksi esittelen analyysiluvuissa esiin tulleita seikkoja.
Becel pro.activ ja ProViva Female käyttävät ammattisanastoa kuten kas-
visteroli ja Lactobacillus plantarum 299v-maitohappobakteeri. Molemmat mainokset
vetoavat auktoriteettiin: Becel-mainos Euroopan komissioon, ProViva ruotsalaiseen
tutkimukseen. Kummassakaan mainoksessa toimija ei ole ilmipantuna, mutta puhuttelu
kohdistuu suoraan lukijaan yksikön 2. persoonan imperatiivilla. Mainoksissa esitetään
totena asiantiloja ja kerrotaan, miten tuote auttaa epätoivotusta tilasta (korkea kolestero-
li, raudanpuute) eroon. Molemmissa mainoksissa faktoja esitetään prosentein. Visuaali-
sesti mainokset poikkeavat toisistaan: Becelissä kuva on iso tuotekuva, jossa tapahtuu
dynaamista liikettä kolesterolin vähentyessä rasian läpi kulkiessaan. ProVivassa on re-
aalistettu tuotepakkaus ja kuvan tapahtumat ovat staattisia.
Ruokaohjeen sisältäviä mainoksia ovat Virgino, Canderel ja Hermese-
tas. Yksikään mainostettavista tuotteista ei ole sellaisenaan kulutettava elintarvike. Ne
tarvitsevat ruokaohjeen reaalistuakseen elintarvikkeeksi eli syötäväksi tai juotavaksi.
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Makeutusaineet Hermesetas ja Canderel käyttävät jopa lähes identtisiä mainoslauseita:
Tingi kaloreista, älä herkuttelusta (Canderel) ja Nauti makeudesta, tingi kaloreista
(Hermesetas). Makeutusainemainokset perustuvat pitkälti ruokaohjeeseen ja sen tulok-
sena syntyneen herkun, kakun tai juotavan välipalan, kuvaan. Virgino-mainoksen ruo-
kaohjeella syntynyttä salaattia ei ole reaalistettu kuvassa, mutta salaattiaineet on pantu
esille visuaalisesti. Öljymainos poikkeaa makeutusaineista myös siten, että siihen sisäl-
tyy pidempi tekstuaalinen osuus, jossa lukijalle perustellaan tuotesisältö ja tuotteen tar-
peellisuus. Tuote vetoaa terveyteen, kun taas makeutusainemainokset perustuvat sille
yhteiskunnassa vallitsevalle oletukselle, että herkku on jotain, mitä jokaisen kyseessä
olevaa lehteä lukevan henkilön tekee mieli: Vaikka vähennät kaloreita, sinun ei tarvitse
luopua herkuista. Hermesetas-mainos taas luottaa superlatiiviin ja tietynlaiseen täydelli-
syyteen: se on Suomen suosituin makeutusjauhe ja se makeuttaa ihanteellisesti kevään
juhlien - - kakut.
Visuaalisesti mainokset ovat toisiaan muistuttavia: ne on painettu kiiltä-
välle paperille ja ne ovat kirkkaan värisiä. Niistä löytyy kuitenkin muutakin yhtäläistä.
Visuaalisesti samankaltaisia, suurta tuotepakkausta hyödyntäviä mainoksia ovat Mini
Lätta, Ifa Fruits ja Dr. Oetker. Nämä kaikki kolme mainosta perustuvat suureen kuvaan,
joka on taustaltaan epätarkka. Tausta on kuitenkin merkityksellinen: siellä tapahtuu jo-
tain asiaankuuluvaa eli jotakin tekstuaalisesti tai edempänä kuvaa visuaalisesti reaalis-
tuvaa. Ifa Fruitsin taustalla kasvaa pakkauksen sisältöön makua tuovia marjoja. Dr.
Oetkerin taustalla on vuodenaika, joka on mainoksen tekstuaalisessa osuudessa keskei-
nen. Mini Lättan taustalla vallitsee tilanne, johon levite liittyy: siellä on aamiaispöytä.
Ifa Fruits ja Dr. Oetker kuvailevat tuotteen: toinen tuote on uutuus, toinen tuttu, mutta
esittelee myös uutuuden. Mini Lätta poikkeaa tässä kahdesta muusta: siinä kerrotaan
tarinaksi käsitettävä kahden lauseen mittainen kuvaus siitä, miksi käyttää juuri tätä levi-
tettä. Levite on personifioitu otsikossa Aamiainen Mini Lättan kanssa. Kahdessa muus-
sa tässä yhteydessä esittelemässäni mainoksessa kyseessä on lähinnä tuotteen uutuuden
tai tuttuuden esittely. Suurta tuotepakkausta hyödyntävät myös Jacky Makupala ja No-
velle-pullot. Tuotepakkauksestaan osia kuvaan tuovat Weetabix ja Mynthon.
Arkiset mainokset Myllyn Paras ja Apetit Pikkuröstit mainostavat arki-
sella tilanteella. Molemmat kuvaavat ruoanlaittotilannetta: voit siis valmistaa tuttuja
arkiruokiasi nyt Hyvän Olon tuotteistamme kehottaa Myllyn Paras. Apetit taas kertoo
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kokonaisen humoristisen pikkutarinan tuotteen hankinnasta, ominaisuuksista ja siitä,
miten sitä voi käyttää. Molemmat mainokset puhuttelevat lukijaa yksikön 2. persoonas-
sa; Myllyn Paras myös viittaa lähettäjään ryhmänä monikon 1. persoonan persoonapäät-
teellä. Visuaalisesti mainoksissa on esillä ruoka-annos, jota mainostettava tuote on osa.
Lisäksi Myllyn Paras kertoo, kuinka Hyvän Olon makaronista saa laatikkoa, ja reaalis-
taa sen ruokaohjeella.
Julkisuudenhenkilöihin perustuvat mainokset luottavat urheilijoiden
tunnettuuteen. Heidät tunnistetaan ja kyseisissä mainoksissa tekstiä ei juuri ole: toisessa
muutama rivi kuvassa, toisessa teksti on viety erilliseen täydennysmainokseen seuraa-
valle aukeamalle. Kokki on nimetty, vaikka hän on lehden palstalta tuttu. Näyttelijän
yhteyteen on luotu pitkä tarina hänestä ihmisenä: häntä kuvataan esiintyjänä, luonteen-
pirteillä, raskauden ja lopulta kauneuden kautta. Huomionarvoista kuvissa on, että naiset
vaikuttavat asettuneen katseen kohteeksi, mutta mies ei tunnu välittävän kuvattavana
olemisesta lainkaan (vrt. Pietikäinen & Mäntynen 2009: 97 – 98).
Keveyden ja terveellisyyden reaalistuminen mainoksissani näyttää seu-
raavalta. Terveellisyydellä, kuten ihon hyvinvoinnilla (Novelle), raudansaannilla (Pro-
Viva Female), täysjyvällä (Weetabix), tarpeellisella rasvalla (Becel pro.activ, Virgino,
Myllyn Paras) tai ”luonnollisuudella” (Mynthon, Fond DU CHEF) markkinoivat mai-
nokset eivät ilmituo tekstuaalisesti tuotteen keveyttä. Pelkän keveyden ilmituovia mai-
noksia on neljä: vähäkalorisuudella mainostavat (Canderel, Hermesetas) ja keveydellä
mainostavat (Mini Lätta, Valio Vanilla). Tuotteen keveys- ja terveellisyysominaisuuksia
kuvaavia mainoksia on viisi. Niissä keveyteen on yhdistetty kalsiumin imeytyminen
(Valio Polar), ”luonnollisuus” eli lisäaineiden lisäämättömyys (Jacky Makupala ja Ifa
Fruits; vrt. Fond DU CHEF), raikkaus (Dr. Oetker) ja monipuolisuus (Pikkuröstit). Tällä
perusteella vaikuttaisi siltä, että tämäntyyppisissä mainoksissa terveellisyys edellä mai-
nitseminani ominaisuuksina on arvo sinänsä. Pelkkää keveyttä kuvaavia mainoksia on
vähemmän; keveyttä ja terveellisyyttä kuvataan tässä aineistossa ennemmin yhdessä.
Keveyttä ja tervellisyyttä kuvaavia ominaisuuksia mainostettaessa lähettä-
jälle vaikuttaa muodostuneen ennakko-oletus, että lukija pitää näitä ominaisuuksia jol-
lain tapaa tuotteen makuun vaikuttavina. Useissa aineistoni mainoksissa tähän yhteyteen
onkin lisätty tuotteen makuun viittaava elementti. Esimerkkejä tällaisista ovat aito ja
vastustamaton herkkupastilli, joka ei sisällä lisättyä sokeria (Ifa Fruits), välipalaherkku,
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jossa ei ole lisättyä sokeria tai keinotekoisia lisäaineita (Jacky Makupala), kevyt ja
maistuvin (Valio Polar), herkullinen aamiainen ja kevyt Mini Lätta sekä raikas ja kevyt
kesämaku ja herkutteluhetki (Dr. Oetker). Kaloreiden vähyys yhdistettynä herkutteluun
ja makeuteen on suoralla ilmaisulla ilmipantuna seuraavasti (Canderel, Hermesetas):
tingi kaloreista, älä herkuttelusta ja nauti makeudesta, tingi kaloreista.
Kumpi sitten voittaa, kuva vai kieli? Tähän kysymykseen ei ole yksi-
selitteistä vastausta. Mikäli mainoksia vertailee vuosikymmenten taakse (ks. esim. Ver-
tio 2006), on tekstuaalinen osuus nykypäivän mainoksissa vähentynyt huomattavasti ja
kuvat ovat muuttuneet värikkäiksi ja monitahoisemmiksi. Tarkoitukseni on ollut kuiten-
kin vertailla aineistoni mainoksia keskenään, ei tehdä historiallista vertailua.
Mainosten kuvat reaalistuvat visuaalisesti mainostettavasta tuotteesta riip-
puen eri tavoin. Kun kyseessä on tuote, joka ei sellaisenaan toimi nautittavana vaan sen
avulla voi valmistaa jotakin, on kuvassa representoitu lopputulos. Tällaisia ovat Herme-
setaksella valmistettu kakku tai Canderelilla valmistettu välipala. Virgino-öljy -
mainoksessa on toimittu toisinpäin ja aseteltu kuvaan ne salaattiainekset, joita öljyä si-
sältävään salaattiin aiotaan käyttää. Mikäli tuotetta mainostetaan sen kautta, mitä ai-
nesosaa tuote sisältää, on tämä merkityksellisenä pidetty ainesosa tuotu esiin kuvassa.
Tällaisia mainoksia ovat Ifa Fruits -marjapastilli ja Dr. Oetker marjavanukas, joiden
taustakuvassa on marjoja, sekä Novelle-pullot ja Jacky Makupala -vanukas, joiden sisäl-
tämät vesien hedelmäiset maut ja maitosuklaavanukkaan maku on reaalistettu etualalle
hedelmien kuvina sekä maitona ja suklaapaloina. Arkista ruoanlaittotilannetta kuvaavat
Pikkuröstit- ja Myllyn Paras -mainos reaalistavat mainostamansa tuotteet osana ateriaa:
Pikkuröstit joko pää- tai lisukeruokana, Myllyn Paras Hyvän Olon tuotteet joko maka-
ronina laatikossa tai annospuurona lautasella. Weetabix reaalistaa tuotteensa kulhossa
eli käyttövalmiina, mutta kuvaan on lisätty myös muuta arkitilanteeseen liittymätöntä.
Julkisuudenhenkilöitä sisältävissä mainoksissa tuotepakkaus on riittänyt kuvaksi tunne-
tun henkilön lisäksi. Mynthon Spring on suurentanut osan tuotepakkauksestaan kuvaan.
Becel pro.activ on kuvannut mainoksessaan tuotepakkauksen, jonka läpi kulkiessaan
paha kolesteroli katoaa. ProViva Female taas on luottanut pelkän pakkauksensa riittävän
sellaisenaan kuvaksi.
Kressin ja van Leeuwenin visuaalisen tilan ulottuvuuden teorian mukaan
yläosa on ideaalinen ja alaosa reaalinen. Oikea puoli esittelee uutta kun taas vasemmalla
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esitellään jo ennestään tunnettu. (1996: 208.) Mainosteni kuvat ja teksti suhteutuvat
toisiinsa seuraavasti: leipäteksti asettuu mainoksen alaosaan ja kuva yläosaan yhdeksäs-
sä mainoksessa (Canderel, Hermesetas, Novelle-pullot, Becel pro.activ, Virgino, Myl-
lyn paras, Mynthon, Valio Polar ja ProViva Female). Teksti asettuu alhaalle ja oikealle
eli reaaliseksi mutta uudeksi kolmessa mainoksessa (Dr. Oetker, Jacky Makupala, Pik-
kuröstit). Teksti on alhaalla vasemmalla eli reaalisessa ja ennestään tutussa paikassa
neljässä mainoksessa (Mini Lätta, Valio Vanilla, Ifa Fruits, Weetabix). Teksti on sijoi-
tettu ylös vasemmalle eli ideaaliseksi, mutta tutuksi vain yhdessä mainoksessa, Fond
DU CHEF:ssä.  Tähän saattaa vaikuttaa tekstin otsikon lainaus: koko teksti vaikuttaa
mainoksen kuvan kokin sarjakuvamaiselta puhekuplalta. Teksti on ylhäällä ja oikealla
esittelemässä ideaalia ja uutta tietoa vain yhdessä mainoksessa (Novelle-tarina).
Mainosten pääkuvat vetävät puoleensa niitä ympäröiviä elementtejä. Täl-
laisia voivat olla taustassa näkyvät tuotteeseen liittyvät elementit, esim. Mini Lätta -
rasian taustalla on aamiaispöytä. Mainosta voi halkaista rusettinauha, joka kulkee pää-
kuvan henkilön jalkojen kautta tuotepakkauksiin (Valio Vanilla). Mainoksen otsikko
voi olla painettu samalla värillä kuin pääväri, jota esiintyy kuvassa (Myllyn Paras).
Mainoksen kuvassa voidaan representoida tekstiä, esim. perhe, murokulho ja slogan
Elämässä mukana (Weetabix).
Mainosten otsikot ovat useimmiten verbittömiä substantiivi- tai adjektiivi-
lausekkeita, esim. Juhlan maku, vain vähän kaloreita! ja Raikkaan luonnollinen. Luon-
nollisen raikas. Viiden mainoksen otsikko on imperatiivilause esim. Muista herkutella!
Kokonaisia väitelauseita otsikoista on kaksi, esim. Pohjoinen kasvattaa luonnetta. Otsi-
koista kaksi on suoria lainauksia kokilta ja näyttelijältä. Yksi otsikko on kysymyslause:
Tiedätkö saavasi riittävästi rautaa? Lähes jokaisen mainoksen otsikko on myös repre-
sentoitu mainoksen kuvassa.
Miten dynaamisia tai staattisia mainosten tapahtumat sitten ovat? Osallis-
tujien välillä tapahtuvaa liikettä on representoitu esimerkiksi seuraavasti: Weetabix voisi
auttaa sinua nauttimaan elämästä - -. Liikettä tapahtuu siis Weetabixin (edustajan) ja
lukijan (sinä) välillä. ProViva Female -mainoksessa lukijalta kysytään: Tiedätkö saavasi
riittävästi rautaa? Kysymystä seuraavan leipätekstin jälkeen lukijalle on kerrottu keino
selvittää asia www-sivun kautta, jolloin mainoksesta tulee interaktiivinen. Myllyn Paras
–mainoksessa lähettäjä on tehnyt jotakin, jotta lukija voisi toimia tietyllä tavalla: Pää-
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timme tehdä tuotteistamme entistäkin parempi. Siksi lisäsimme makaroniin - -. Voit siis
valmistaa tuttuja arkiruokiasi - - .
Mainoksissa tuotetta kuvataan joko toiminnan tai staattisen olemisen kaut-
ta.  Hermesetas ja Canderel makeuttavat, herkkurahkat tuovat, Weetabix auttaa, pastil-
lien maut tulevat ja Pikkurösteiltä hoituu ja  ne vievät. Dr. Oetker, Jacky Makupala,
Fond ”DU CHEF”, Virgino, Ifa Fruits ja ProViva Female eivät mainosta toiminnan
kautta: niiden verbivalinnat ovat staattiset olla ja sisältää. Novelle-pullot -mainoksessa
perhe koostuu ja siihen kuuluu. Becel pro.activ sekoittaa sekä staattisuutta että dynaami-
suutta tekstuaalisessa osuudessaan.
Lukijan oletettu toiminta on seuraavanlaista: hän kärsii raudanpuutteesta
(ProViva Female) tai kolesterolista (Becel pro.activ), vähentää kaloreita (Canderel),
valmistaa aterioita (Pikkuröstit, Myllyn Paras, Hermesetas) tai harrastaa liikuntaa (Vir-
gino). Tilanteet ovat staattisia seuraavissa mainoksissa: Weetabix, Valio Polar, Fond
DU CHEF, Novelle-tarina ja Ifa Fruits. Staattisia ovat usein myös tilanteet, joissa lo-
puksi lukijaa kehotetaan toimimaan jollain tapaa: nauti ja virkisty (Mynthon), Maista ja
löydä oma suosikkisi (Novelle-pullot), Herkuttele. (Jacky Makupala), Kokeile herkulli-
sia makuja; muista herkutella! (Valio Vanilla) ja Aloita päiväsi nauttimalla - - (Mini
Lätta).
Mainonnan suostuttelukeinoilla koetetaan saada lukija toimimaan toivotul-
la tavalla: aloittavan päivänsä tuotetta nauttimalla (Mini Lätta), ottavan vastaan apu
elämästä nauttimiseen (Weetabix), nauttivan ja virkistyvän (Mynthon), herkuttelevan
(Jacky Makupala), maistavan ja löytävän (Novelle-pullot), tinkivän kaloreista, mutta ei
herkuttelusta (Canderel) ja osallistuvan kilpailuun (Hermesetas). Myös suoraa suositte-
lua esiintyy (Becel pro.activ ja Dr. Oetker).
Suurin osa mainosten tekstuaalisesta osasta koostuu tuotteen kuvailusta ja
lukijan suorasta puhuttelusta. Tuotetta kuvataan väitelausein, lukijaa puhutellaan yksi-
kön 2. persoonassa. Lukijaan kohdistuva puhuttelu on direktiivimuotoista erityisesti
otsikkolausekkeessa sekä leipätekstin päättävässä kehotuksessa. Esimerkiksi Novelle-
pullot -mainoksen otsikko Voimaannu vesistä. ja loppulause Maista ja löydä oma suo-
sikkisi. Mainoksen loppulause ohjaa yleensä tutustumaan tuotteeseen etsimään lisätietoa
tai osallistumaan kilpailuun Internetin avulla Hanki potkua treeneihin helppotekoisesta
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voimasalaatista tai katso lisää herkullisia reseptejä osoitteessa www.virgino.fi. Tästä
poikkeaviakin lopetuksia on, kuten Fond ”DU CHEF” -mainos, jonka viimeinen lause
on samaa kuvailua kuin edeltäväkin Ei lisättyjä aromivahventeita, ei lisättyjä säilöntä-
aineita eikä keinotekoisia väriaineita.
Aineistoni mainoksissa on käytetty nykypäivänä varsin tavallisia suuria ja
huomiota kiinnittäviä kuvia. Osa mainoksista toimisikin lähes kokonaan ilman tekstiä,
mutta jotain olennaista jäisi puuttumaan. Jo yhdellä lauseella, joskus jopa sanalla tai
kahdella, kuvaan tuodaan sellaista lisätietoa, jota ilman kuva ei toimisi. Teksti avaa ku-
van maailmaa ja asettaa sen lukijan eteen sellaisena kuin lähettäjä haluaa. Omassa ai-
neistossa esimerkki tällaisesta vähätekstisestä mainoksesta on Mynthon. Sen kuva suu-
rennettu pakkauksen kyljestä ja tuotetta on kuvattu luonnollisuuden avulla. Toinen esi-
merkki on Valio Polar. Kuvana lähes itsenäisesti toimiva jalkansa loukannut alppihiihtä-
jä sotkuisessa huoneessa laiskottelemassa avautuu vasta lauseen Pohjoinen kasvattaa
luonnetta kautta. Ilman tilanteen tuskaisuuden kuvausta ja kuvassa esiintyvän alppihiih-
täjän julkisuusarvoa kuvan tulkinta voisi olla aivan jotain muuta.
Suuri tuotepakkaus toimii myös yksin kuvan visuaalisena elementtinä.
Mutta onko kyse pelkästä visuaalisuudesta, jos pakkauksen kylkeen on ilmipantu tuot-
teen keveys tai sokerittomuus tai muita tuotetietoja? Näin on esimerkiksi mainoksissa
Ifa Fruits ja Becel pro.activ. Varsinkin Becel pro.activ tarkentaa pakkauksen kyljessä
esiteltyä leipätekstissä: mikä on suositeltava määrä kasvisteroleja, kuinka kolesterolin
alentaminen tapahtuu ja niin edelleen. Tämä on olennaista lisätietoa tekstuaalisesssa
muodossa.
Kuvassa voi reaalistaa sellaisia ominaisuuksia kuten luonnollisuus. Esi-
merkiksi Ifa Fruits -mainoksessa marjat putoavat makeispussiin, jota mainostetaan
luonnollisten makujen avulla.  On kuitenkin asioita, joita ei voida reaalistaa kuvalla.
Tällaisia ovat esimerkiksi sellaiset ominaisuudet kuin keveys ja sokerittomuus, jotka
tässä aineistossa ovat keskeisessä asemassa. Ifa Fruits -mainoksessakin lisätyn sokerin
puuttuminen on reaalistettu tekstissä. Jacky makupala -mainoksessa vastaava ongelma
tulee eteen maidon laktoosittomuuden reaalistamisessa, ja ainoa tapa esittää se, on tuoda
ominaisuus esiin tekstissä.
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Informaation antaminen ei toimi yksin kuvan avulla. Jos lukijalla ei ole
ennakkotietoa vaikkapa magnesiumin vaikutuksesta elimistöön, on ominaisuus kuvatta-
va ja perusteltava tekstuaalisin valinnoin (Novelle-pullot -mainos). Ohjaileminen ei
toimi sekään ainoastaan kuvan avulla (esim. Becel pro.activ ja ProViva Female). Aukot-
tomasti henkilökohtainen kontakti ja vuorovaikutus toimivat vain tekstuaalisesti (esim.
Myllyn Paras). Tuote, joka ei ole sellaisenaan nautittavissa, voidaan reaalistaa sekä teks-
tuaalisin (Canderel) että visuaalisin (Virgino) keinoin käyttökelpoiseksi. Näissä mo-
lemmissa käyttö on reaalistettu ruokaohjeessa, mutta myös kuvassa, toisessa valmiilla
välipalalla, toisessa salaattiaineksilla.
Minkälainen oletettu lukija mainoksille sitten muotoutuu? Sanoisin,
että lukija vastaa melko hyvin lehden kohderyhmää edustavaa henkilöä. Lukijaksi ra-
kentuu liikunnallinen (Virgino, Myllyn Paras, Novelle-pullot) ja kiireinen (Virgino,
Mini Lätta, Fond DU CHEF, Pikkuröstit) nainen (ProViva Female, Novelle-pullot),
jolla  on  ruoanvalmistustaitoa  (Hermesetas,  Canderel,  Fond  DU  CHEF,  Pikkuröstit).
Lukija voi olla perheellinen (Jacky Makupala, Novelle-tarina, Weetabix, Myllyn Paras,
Pikkuröstit). Lukijan oletetaan pitävän herkuttelusta ja tuntevan sen kautta nautintoa
(Canderel, Hermesetas, Mynthon, Valio Vanilla, Dr. Oetker, Valio Polar, Jacky Maku-
pala). Toisaalta osittain samojen mainosten kautta rakentuu myös lukija, joka pitää ar-
vossa terveellisyyttä ja luonnollisuutta ruokavaliossaan (Virgino,  Mynthon, Valio Po-
lar, Weetabix, Becel pro.activ, ProViva Female, Jacky Makupala). Lukija on myös kiin-
nostunut ulkonäöstään (Novelle-pullot, Novelle-tarina). Lukijalla oletetaan olevan tuot-
teesta jonkinlaista ennakkotietoa (Myllyn Paras, Mynthon, Fond DU CHEF), mutta tie-
toa esimerkiksi alaan liittyvästä sanastosta sitä ei tarvitse olla (Virgino, Becel pro.activ,
ProViva Female). Lukija tuntee ja kenties arvostaa julkisuudenhenkilöitä (Valio Polar,
Novelle-tarina, Valio Vanilla, Fond DU CHEF). Mainosten tilanteet rakentuvat arkisiksi
(Mini Lätta, Pikkuröstit), mutta osittain myös juhlaviksi (Hermesetas, Valio Vanilla).
Mainosten lopun Internet-osoitteet olettavat, että lukijalla on tietokone ja hän osaa etsiä
www-sivujen kautta tietoa.
Aineistoa kerätessäni kiinnitin huomiota sellaiseen seikkaan, että mainos-
ten erottaminen lehden toimituksellisesta materiaalista on hankalaa, sillä toimitukselli-
nen materiaali sisältää silmiinpistävää tuotesijoittelua ja tuotevertailua. Tällaisen lehteen
sisään kirjoitetun mainonnan ja maksetun mainonnan – en väitä, ettei sisään kirjoitettu
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mainonta olisi maksettua – eron tutkiminen voisi olla kiinnostava tutkimuksenaihe.
Muita kiinnostavia tutkimuksenkohteita voisi olla esimerkiksi se, miten mainoksessa
esiintyvä henkilö ja siihen sijoiteltu rekvisiitta ovat suhteessa toisiinsa. Tätä aloin pohtia
Valio Polar mainoksessa esiintyvän Kalle Palanderin ja hänen laskuhanskojensa kohdal-
la (ks. http://fi.wikipedia.org/wiki/Kalle_Palander). Kiinnostavaa olisi myös tehdä oman
työni kaltaista tarkastelua miehille suunnatuista lehdistä: miten elintarvikkeiden mainos-
taminen miesten liikuntalehdessä eroaa naisille suunnatusta mainonnasta. Ylipäätään
mainonnan sukupuolittuneisuuden tarkastelu ja vertailu on kiinnostava näkökulma. Ter-
veellisyyteen ja keveyteen viittaavaa elintarvikemainontaa voisi tutkia myös ei-
länsimaisessa mainonnassa. Miten analysoimani mainonta eroaa vaikkapa aasialaisesta
kevyt- ja terveyselintarvikemainonnasta?
Aineistoni mainoksissa on kiinnostavaa se, etteivät ne vaikuta olevan vi-
suaalisesti sidottuja tarkkaan aikakauteen. Yhdestäkään kuvasta ei voi esimerkiksi vaa-
temuodin tai ulkonäkötrendien tai vaikkapa teknologisten innovaatioiden perusteella
päätellä millä vuosikymmenellä kuvassa liikutaan: luistelija on aina perinteisen kauniin
näköinen ja hulmuavassa valkoisessa mekossa, ja tavallisenkin ihmisen kynnet voivat
olla laitetut. Alppihiihtäjän sukset voivat alaan vihkiytyneelle paljastaa jotakin, mutta
hänen katsomansa televisio ei. Tuotepakkauksissa vuosien varrella tapahtuvat muutok-
set eivät välttämättä jää lukijan mieleen. Ainakin joiltain osin mainokset voisivatkin
mielestäni olla yhtä hyvin jopa 1980-luvulta. Siitä, onko tällaista vaikutelmaa kenties
luotu tarkoituksellisesti, en osaa tekemäni analyysin perusteella kommentoida.
Gunther Kress on käsitellyt vuonna 2010 ilmestyneessä teoksessaan 2000-
ja 2010-luvun visuaalisuutta ja multisemioottisuutta. Kirjassa käsitellään aihetta yhä
kehittyvän viestintäteknologian kuten Internetin ja älypuhelinten kautta. Aihe on kiin-
nostava, mutta ei oman tutkimukseni kannalta relevantti: mainokseni ovat melko perin-
teisiä ja ne on julkaistu perinteisessä printtimediassa eli aikakauslehdessä.  Kressin te-
oksesta jäi erityisesti mieleeni kiinnostava, oman mediani ulkopuolinen näkökulma ra-
jaamiseen. Kress mainitsee elokuvan tekijät, jotka käyttävät rajaamisessa ensin hyvin
konkreettista keinoa, jolla katsoa maailmaa: he muodostavat käsillään ruudun siten, että
etusormet ja peukalot koskettavat toisiaan. Se maailma, joka jää tämän ruudun ulkopuo-
lelle on rajattu siitä pois. (Kress 2010: 149.)
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Niin kauan kuin muistan, olen ollut kiinnostunut kielestä, tekstistä ja sen
sisään pääsemisestä, kriittisestä lukemisesta. Tämän työn aikana olen alkanut muodos-
taa käsilläni myös ruutuja.
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